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Abstract

In today’s fast-paced, intense and complex media environment, it is hard for non-profit charity
organizations to reach out and get their messages heard.

In this study we examine whether the theories of advertising signaling also applies for charities. Past
studies of the signaling theories indicates that higher perceived advertising expense leads to more positive
effects on purchase behavior and brand perceptions. However, we believe that this does not apply for a
charity organization. We argue that since charitable organizations have a fundamentally different mission
than commercial companies, they will need different ways to signal quality and credibility, and therefore
the common signal-theories will not hold for these organizations.

To test our hypotheses, we conducted two surveys where the respondents saw one of five versions of the
same ad for a well-known Swedish charity organization, or one of two ads for a commercial corporation.
The ads had been manipulated to simulate different levels of perceived cost.

Our results shows that perceived ad cost only affects attitude towards the ad if a charity was the sender,
whereas perceived ad cost affects intentions, attitudes and credibility if a commercial corporation was the
sender.

Our findings implies that marketers of charity organizations do not need to invest effort and/or money in

the same degree as marketers of profit-driven companies, since there are no clear advantages in the short
term of having ads with high perceived quality.
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Dagens komplexa mediasamhaélle har ett htgt tempo, dar konsumenterna dverskoljs av en
mangd olika budskap och meddelanden fran reklambyraer och andra kommersiella foretag.
Detta leder till att det blir allt svarare att fanga och behalla ménniskors uppmarksamhet, da de
exponeras for alltfér mycket information pa en gang (Patterson & Radtke, 2009; Martenson,
2008).

For valgorenhetsorganisationer innebar detta en oerhdrd utmaning i att na ut med sitt budskap
och fa manniskor engagerade i valgorenhetsfragor (Patterson & Radtke, 2009).
Beslutsprocessen for att donera ar vasensskilt fran ett vanligt képbeslut, dar man betalar for
nagot och i gengald far nagot materiellt eller en tjanst (Burnett & Wood, 1988).
Valgorenhetsforetag kan oftast inte erbjuda nagot tillbaka, forutom ett gott samvete och

eventuellt ett tackbrev.

Valgorenhet i allmanhet har dock haft en kraftig tillvéxt de senaste decennierna. Sedan bérjan
pa 80-talet har den globala sektorn for véalgorenhetsorganisationer vuxit stadigt. (Andreasen &
Kotler, 2003). Sverige &r inget undantag, ar 2011 skénkte svenskarna 5,2 miljarder till
valgorenhetsorganisationerna med 90-konto, vilket innebar en 6kning med 5,5 % fran
foregaende ar (Svensk Insamlingskontroll). ”Faktum &r att svenskarna i allt hogre
utstrackning dppnar planboken for att hjalpa till. Givandet har blivit en del av en modern

livsstil”, menar Erik Zachrison, generalsekreterare pa FRII (Privata Affarer).

Tillvaxten till trots sa finns det ett reklamoverflod pa marknaden, och tillsammans med
splittringen inom media samt allt mer krdvande konsumenter leder detta till nya utmaningar
och problem for marknadsforare. Effektiv marknadskommunikation kravs for att kunna na ut
(Lange & Dahlén, 2009), och i takt med att konkurrensen mellan valgorenhetsforetag ocksa

vaxer s& behover dven dessa hitta battre satt att nd ut.

Hur bor da valgorenhetsforetag, som befinner i denna konkurrensutsatta miljo, bast

marknadsfora sig?



Inom marknadskommunikation handlar mycket om att sticka ut i mangden. Manga
kommersiella foretag spenderar stora summor pa att skapa snygga och val synliga reklamer,
ofta i dyra medier, for att bygga deras varumarke.

Tidigare forskning om signalteori har visat att snyggt gjorda reklamer som uppfattas som dyra
fungerar val for nya produkter som konsumenter inte tidigare har erfarenhet av, da de
signalerar att varumarket ar starkt och tror pa sin produkt/tjanst (Milgrom & Roberts, 1986;
Kirmani & Wright 1989). Reklam som uppfattas som dyr leder ocksa till att konsumenter
bildar sig en uppfattning om att produkten eller tjansten &r av hdg kvalitet, och blir mer villiga
att betala for den (Kirmani & Wright, 1989).

Signalteorin galler sérskilt for nya produkter eller tjanster, eller sdidana som ar svara att
bedéma kvaliteten pa initialt, utan att ha provat. Avsaknaden av information tvingar da
konsumenterna till att ta till andra intryck och ledtradar, till exempel genom reklam, for att
uppskatta kvaliteten (Milgrom & Roberts, 1986; Thomas, Shane & Weigelt, 1998). |
forlangningen borde detta dven gélla for valgérenhetsforetag, vars produkt eller tjanst ar av
mer immateriell natur och darmed svar att uppskatta kvaliteten pa. Det finns dock teorier som
sager att valgorenhetsforetag skiljer sig véasentligt fran kommersiella, och att de darfor bor ha
en speciellt anpassad marknadsforing. Signalteorierna har fatt empiriskt stod, men dar har
forskarna utgatt fran kommersiella foretag. Fragan ar darfor om signalteorin aven géller for

icke-kommersiella foretag sa som vélgérenhetsorganisationer.

1.2. Problemformulering
| och med ovan namnda teorier sa undrar vi om signalteorierna galler i samma utstrackning

for ett valgorenhetsforetag som de visat sig goéra for kommersiella foretag.

Mer specifikt undrar vi om annonser med olika nivaer av uppfattad kostnad kan paverka
respondenternas intentioner till att exempelvis kdpa eller donera pengar, deras attityder
gentemot annonsen och foretaget bakom annonsen, samt om det paverkar trovardigheten hos

annonsen eller foretaget bakom annonsen.

For att kunna genomfora var undersékning kommer vi att utforma en enkatundersékning med

omkring 280 respondenter, dar varje person far se en av fem olika reklamannonser for ett



valkant valgorenhetsforetag, Roda Korset, eller en av tva reklamannonser for ett valkant
kommersiellt féretag, H&M. Annonserna utformas sa att de gradvis uppfattas som mer
pakostade, darefter undersoker vi om annonserna far olika genomslag beroende pa den

uppfattade kostnaden hos annonserna.

Vi tror att annonser som uppfattas som dyra kommer att paverka kopintentioner och
varumarket negativt, om det ar ett valgorenhetsforetag som star bakom, till skillnad fran om
ett kommersiellt foretag star bakom. Var hypotes ar att signalteorin med dyra reklamer inte
fungerar lika bra for ett icke vinstdrivande foretag som for ett kommersiellt foretag och att det
darfor ar bortkastat for valgorenhetsorganisationer att spendera for mycket resurser pa sin

reklam.

Med “fungerar bra” eller ”bést” menar vi hir hur vl annonsen 6kar intentionerna till att
donera/kdpa foretagets produkter, forbattrar attityden gentemot foretaget och okar
trovardigheten for foretaget som star bakom. Denna hypotes vidareutvecklar vi efter att ha
presenterat den teoretiska referensram som vi utgér frén, under avsnittet “Teoretisk
referensram”, men fOrst beréttar vi mer om uppsatsens syfte, det forvantade kunskapsbidraget

fran denna uppsats samt vart perspektiv och vara avgransningar.

1.3. Uppsatsens syfte

Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur konsumenters uppfattade kostnad bakom en annons
paverkar dess intentioner, attityder och uppfattad trovardighet gentemot dels annonsen i sig,

och det valkanda foretag som star som avsandare (antingen Roda Korset eller H&M). Darefter
kommer vi med hjalp av utvalda teorier att analysera utfallet, for att slutligen kunna ge rad till

marknadsforare av vélgérenhetsforetag.

1.4. Forvantat kunskapsbidrag

Denna uppsats ar amnad att ge ett kunskapshidrag at bade valgorenhetsorganisationer och
personer som arbetar med marknadskommunikation kring vélgérenhetsorganisationer. Vi vill
hjalpa dessa att investera sina resurser i annonsering pa det satt som far mest aterbaring for
valgorenhetsforetaget. Mer specifikt vill vi bidra med véagledning nar det kommer till

bildannonsering for véalgérenhetsorganisationer.



Vi vill komma med en mer nyanserad bild, och motvikt mot de ovan ndmnda teorier som idag
sager att marknadskommunikation som uppfattas som pakostad fungerar val nar det kommer
till att 6ka forséljningen for nya produkter och produkter dar konsumenten kan ha svart att
bedéma kvaliteten initialt. Att kvaliteten pa produkten ar svar att bedéma innan och direkt
efter kop maste antas galla dven for valgorenhet, men vi tror inte att de far samma effekt av att
ha pakostade annonser som kommersiella foretag far och darfor testar vi detta med en
enk&tundersokning.

Slutligen vill vi jamfora resultaten for valgorenhetsforetaget med resultaten for ett
kommersiellt féretag, och gor darfér samma undersokning for H&M, men med endast tva
annonser, en som uppfattas som dyr och en som uppfattas som billig.

1.5 Uppsatsens avgransningar

Som beskrivet ovan undersoker vi forst och framst hur malgruppen for ett vélkant, svenskt
valgorenhetsforetag uppfattar olika annonser, och hur deras attityder och intentioner till att
donera i sin tur paverkas av annonsens uppfattade kostnad. Resultaten kontrollerar vi sedan
genom att undersoka samma sak men for ett valkant kommersiellt foretag. | detta avsnitt vill
vi fortydliga de avgransningar vi har gjort i denna uppsats, for att fa en mer fokuserad

problemformulering.

Vi har for det forsta valt av avgransa oss till att framst undersoka effekter av olika grader av
uppfattad kostnad hos bildannonser for ett valgérenhetsforetag. Vi anser att det ar ett mer
forsummat omrade inom forskning om marknadsfaring, jamfort med forskning om reklam for
kommersiella foretag (se teoriavsnitten for mer information). Vi kommer dock som ovan

namnt att bekrafta och stodja vara resultat genom att undersoka aven ett kommersiellt foretag.

For det andra avgrénsar vi oss till att, for valgérenhetsforetaget, endast underséka annonsens
effekt vad galler intentioner till att bidra ekonomiskt, och underscker alltsa inte 6vriga

potentiella effekter sa som intentioner att bidra med tid eller engagemang.

De foretag som vi valt att anvanda i var empiriska undersokning ar Roda Korset och H&M.
Rdda Korset ar Sveriges sjatte storsta insamlingsorganisation enligt FRI11.se, och H&M &r en

av Sveriges mest kanda kommersiella foretag. For mer information och motivering till valet,



se avsnittet ”Val av annons och foretag”. Detta innebdr i1 forlangningen att vi har valt att
endast undersoka effekter for ett valkant valgorenhetsforetag, och saledes kommer vi inte att
uttala oss om varumarkeseffekter (skillnader som beror pa varumarkets styrka), eller om
marknadsforing for ett mindre valkant valgorenhetsforetag. Av samma anledning kommer inte

heller slutsatser om jamforelser mellan de tva foretagen att galla for annat an valkanda foretag.

Slutligen har vi genomfort ett stickprov vid ett endast tillfalle och undersoker darfor endast de

kortsiktiga effekterna av olika grader av uppfattad annonskostnad i var studie.

1.6 Uppsatsens disposition

Denna uppsats ar uppdelad i sju huvudsakliga delar, vilka ar i ordningsfoljd inledning,
teoretisk referensram, metod, resultat och analys, diskussion, slutsatser och implikationer
samt slutligen ett perspektiveringsavsnitt. Denna indelning har gjorts for att underlatta for

lasaren att félja med i var argumentation.

| denna forsta del har vi presenterat bakgrunden till vart valda &mnesomrade och var
problemformulering, samt berattat om uppsatsens syfte och det forvantade kunskapsbidrag vi
vill tillfora. | nasta del presenterar vi de teorier vi utgatt ifran, dar ingar aven vara hypoteser,
och i del tre presenterar vi studiens metodologiska tillvagagangssatt och évervaganden. Del
fyra handlar om resultat och analys av dessa, och i del fem diskuterar vi mer om resultaten
och for aterigen kritik mot vissa aspekter av var valda metod och de antaganden som har
gjorts i denna uppsats. I del sex drar vi slutsatser utifran de foregaende resultaten och
analyserna, samt diskuterar om de implikationer vara slutsatser innebér. Slutligen avslutas
uppsatsen med ett perspektiveringsavsnitt med diskussion om studiens anvandbarhet och

forslag pa fortsatt forskning.

2. Teoretisk referensram

Harnast presenterar vi de teorier som vi huvudsakligen kommer att utga fran i var uppsats for
att undersoka var problemstallning, analysera resultaten och stodja vara slutsatser. Dessa

teorier och diskussioner mynnar ut i vara hypoteser som presenteras langst ner i detta avsnitt,
men forst vill vi borja med att fortydliga nagra vanligt forekommande begrepp som anvands i

denna uppsats.



2.1. Definitioner

Dessa definitioner ar alltsa centrala i uppsatsen varav vi presenterar dem innan teoriavsnittet

for att ge klarhet i dess innebord.

Vélgdrenhetsorganisationer - begreppet valgérenhetsorganisationer innefattar icke
vinstdrivande organisationer som arbetar ideellt med allmannyttiga &ndamal, vilket i Sverige
omfattar organisationer som beviljas 90-konton enligt Svensk Insamlingskontroll. Vi valjer
darfor att anvinda deras definition som lyder “En insamlingsorganisation, som bedriver
offentlig insamling for humanitart, valgérande, kulturellt eller annat allmannyttigt andamal
(...). 90-konto tilldelas inte insamlingsorganisation, om organisationens d&ndamal ar
partipolitiskt eller om det beddms vara oférenligt med lag eller god sed”. Begreppet
valgorenhetsorganisationer varvas med valgorenhetsforetag, icke vinstdrivande och icke-

kommersiella foretag i denna uppsats.

Kommersiella foretag — begreppet kommersiella foretag ar foretag som i forsta hand tjanar
vinstintressen (ne.se), till skillnad fran vélgérenhetsorganisationer. Begreppet kommersiella

foretag kommer att varvas med vinstdrivande foretag.

Kostnad — Med begreppet kostnad menas hur konsumenterna uppfattar kostnaden att
framstalla reklamannonsen, beroende pa utseendeméssiga faktorer sa som skarpa och
fargintensitet hos bilden, textsnitt och dvrig inramning hos annonsen. Begreppet uppfattad

kostnad kommer att varvas med begreppen dyr och pakostad.

Bidragsgivare - Bidragsgivare ar personer som bidrar med ekonomisk hjalp till
valgorenhetsorganisationer. Bidragen kan ges regelbundet, vid enstaka tillfallen eller vid ett

engangstillfalle.

Konsumenter - Med begreppet konsumenter syftar vi i denna uppsats pa svenska
privatpersoner som ar potentiella bidragsgivare, det vill saga kunna ga fran att inte donera till
att donera pengar till valgorenhetsforetag. Detta begrepp kommer att varvas med “potentiella
bidragsgivare”. Slutligen inkluderar vi dven de kunder och konsumenter som handlar av

kommersiella féretag med dessa begrepp.
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2.2. Signalteori

Nu nér vi har rett ut de centrala begreppen som anvands sa presenterar vi den teori som vi har
var utgangspunkt i, vilket ar signalteorin. Denna gren inom marknadsféringsteorier &r
intressant utifran var problemstallning, da vi vill underséka om den galler i lika hog
utstrackning for véalkanda vélgorenhetsforetag som for kommersiella foretag, vilket det
forskats mycket om (Milgrom & Roberts 1986, Kirmani & Wright 1989, Kirmani 1990,
Thomas, Shane & Weigelt 1998). | denna uppsats utgar vi framforallt fran den forskning som
Kirmani har bedrivit, da den har fatt empiriskt stod och &ar en av de mest valciterade och

anvanda inom detta &amnesomrade.

Som vi berattade i var bakgrund sa finns det forskning som har visat att marknadsféring
fungerar som en signal, da konsumenter anvander deras uppskattning av ett féretags
reklambudget som en ledtrad for att bedéma kvaliteten pa en produkt (Kirmani 1990).
Marknadsforing som signal fungerar sarskilt for nya produkter, eller produkter som &r svara
att kvalitetsbeddma innan och direkt efter kop (Thomas et al, 1998, Milgrom & Roberts 1986).

Konsumenter &r ocksa mer benédgna att anvanda sig av yttre, perifera ledtradar, nar annonsen
saknar information om varumarket och/eller olika attribut, nar annonsen ar svar att forsta eller
nar man har ett lagt engagemang gentemot produkten. Dessa faktorer benamns

som “Involvement and informativeness” i modellen nedan. Man &r ocksd mer benégen att
anvanda sig av marknadsforing som en ledtrad nar alla varumarken inom branschen erbjuder

samma sak (Kirmani 1990).
Sambandet mellan de olika faktorerna kan sammanfattas i nedanstaende modell, som

beskriver pa vilket satt olika ledtradar i marknadsféringen fungerar som en signal och saledes

paverkar varumarkesattityden:
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Figur 1. Flerstegsmodell som beskriver sambandet mellan kostnadsrelaterade reklamelement

och varumarkesuppfattning (Kirmani, 1990).

| I
nvoa:‘zment Perceived
informativeness ad quality
Ad Percelved i Perceived Brand
elements . cost — effort —®=| perceptions
Perceived
price

”Ad elements” 1 modellen ovan ar sdledes de ledtradar, eller element, i annonsen som
signalerar uppfattad kostnad och kan vara allt fran priset pa en produkt som skrivs ut i
annonsen till varumarket i annonsen (Kirmani, 1990). | denna undersokning kommer vi
anvanda foton med olika bildkvalitet som det huvudsakliga element i annonsen for att

manipulera uppfattad kostnad (se metodavsnitt).

Modellen visar sedan att dessa ledtradar paverkar den uppfattade kostnaden, vilket i sin tur
har ett positivt samband med uppfattad anstrangning och kvalitet. En hégre uppfattad
annonskostnad och anstrangning signalerar en hogkvalitativ produkt och leder till battre

varumarkesutvarderingar (Kirmani & Wright 1989, Kirmani 1990).

Detta beror for det forsta pa att marknadsforingsbudgeten signalerar foretagets finansiella
styrka och formaga att garantera kvalitet pa dess produkter och tjanster (Kirmani & Wright
1989, Kirmani 1990). Olsons forskning (1977) stddjer detta, och menar att konsumentens
uppfattning om kostnaden for en reklamkampanj kan paverka dennes forvantningar om
produktens kvalitet. For det andra leder en hdg uppfattad reklamkostnad och anstrangning till
att konsumenter tanker att produkten haller hog kvalitet, da de resonerar att foretaget inte

skulle spendera sa mycket pengar pa marknadsféringen om de inte trodde pa sin produkt.

Detta resonemang stdds av studier om “attributions” (Weiner 1986). Anstrangning och

formaga uppfattas ofta av manniskor som att hanga ihop med framgang och misslyckanden
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hos en given uppgift. Den allméanna uppfattningen ar att hogre anstrangning tyder pa hogre tro

pa uppgiften, och detta galler daven for marknadsféring (Weiner 1986, Milgrom & Roberts,
1986).

Sammanfattningsvis beskriver dessa teorier ett samband som kan enkelt illustreras enligt
diagrammet nedan, dar x-axeln visar konsumentens uppfattade kostnad av reklamen och y-

axeln visar konsumentens utvérdering av produkten och varumarket:

Figur 2. Linjart positivt samband

positiv

Utvérdering av produkten
och varumarket

negativ

lag hog

Uppfattad kostnad
av reklamen

Detta positiva samband kan dock bli till en negativ effekt, nar den uppfattade
reklamkostnaden blir alltfor hog da det signalerar desperation. Konsumenterna resonerar da
att foretagets produkt inte kan sta pa egna ben (Kirmani, 1990). Detta kan istallet uttryckas

s&har:

Figur 3. Avtagande linjart samband

positiv

Utvardering av produkten
och varumarket

negativ

lag hog

Uppfattad kostnad
av reklamen

Auvslutningsvis visar dessa signalteorier att kommersiell marknadsfoéring som uppfattas som
pakostad leder till en mer positiv uppfattning av produkten samt battre utvéarderingar av

varumaérket, men i vissa fall finns en brytpunkt.
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2.3. Skillnader mellan kommersiella och icke-kommersiella foretag

| detta avsnitt vill vi presentera teorier som beskriver hur icke-kommersiella foretag skiljer sig
fran kommersiella, da de &r relevanta for vart perspektiv och var argumentation. Vi anser att
valgorenhetsforetag kommer att fa en annorlunda effekt jamfort med kommersiella foretag,
vad géller marknadsforingen som signal. De valda teorierna har haft stort inflytande inom
marknadsforings- och valgorenhetssektorn, och forskare sa som Kotler med flera ar val

ansedda och reciterade inom detta amnesomrade.

Precis som kommersiella foretag sa anses valgorenhetsforetag vara verksamma i en
konkurrensutsatt miljo (York, 2007) vilket gor det svart for valgorenhetsforetag att synas i
den stora massan (Patterson & Radtke, 2009). For att na ut till potentiella bidragsgivare ar
marknadsforing ett sétt att uppmarksamma vélgérenhetsorganisationer (Andreasen & Kotler,
2003) och som for alla andra foretag sa ar de finansiella resurserna och arbetskraften
begransad (York, 2007).

Tidigare ansags det att valgorenhetsforetag skulle anvanda samma marknadsforingsmetoder
som kommersiella foretag (Kotler, 1979), men detta synsatt har férandrats (Hill & Moran,
2011) i samband med att den icke-vinstdrivande sektorn har blivit allt mer konkurrensbetonad
och saledes aven mer marknadsforingsfokuserad (Wheeler, 2009). Chang och Lee (2010)
menar istallet att valgorenhetsforetag behover egna riktlinjer da de utformar vadjanden om

doneringar.

Anledningen till varfor véalgorenhetsforetag bor ha en marknadsféring som pa sétt och vis
skiljer sig fran vinst-drivande foretag har argumenterats ligga i skillnaderna mellan
foretagstypernas natur. Malgruppen hos ett valgorenhetsforetag ar bredare och storre an den
hos ett kommersiellt foretag (York, 2007), och det &r inte en produkt som séljs utan snarare
organisationens mission, idé, program och tjanst (Blery et al, 2009; Burnett och Wood, 1988).
Manga vélgorenhetsforetag forvantas vidare arbeta for allmanhetens intresse, med begransade
resurser. En av de stora utmaningarna ligger darfor i att effektivt utnyttja organisationens

resurser pa det mest effektiva sattet (York, 2007).

Avslutningsvis kan alltsa sagas att valgorenhetsforetag skiljer sig fran kommersiella foretag
pa vissa aspekter. Med utgangspunkt i detta samt i signalteorierna sa kommer vi nedan att fora

en diskussion som kommer leda fram till vara hypoteser.
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2.4. Hypotesutformning
Ovanstaende teorier utgor grunden till det resonemang vi nu kommer att fora angaende vilken

effekt uppfattad annonskostnad kan ha for ett icke-kommersiellt foretag.

Valgorenhetsforetaget som vi anvander oss av i var empiriska studie ar Roda Korset, en
viletablerad vilgorenhetsorganisation som ar den sjitte storsta i Sverige. Deras “produkt”
eller ”tjanst” kan inte anses vara ny, men den bor kunna betraktas som svar att uppskatta
kvaliteten pa, och likna alla andra valgorenhetsorganisationers erbjudande. Darmed borde
annonser for Roda Korset folja samma linjara eller avtagande samband som har visat sig
finnas for signalteori med utgangspunkt i marknadsforing (se figur 2 och 3). Vi tror dock inte

att det senare kommer att gélla vilket vi kommer resonera oss fram till hdr nedan.

Valgorenhetsforetag har inte som mal att vara vinstgivande, utan majoriteten av intakterna ska
ga till valgérande andamal. Som tidigare namnt forvantas valgorenhetsforetag att arbeta for
allmanhetens intresse, och pa bésta satt utnyttja de resurser som finns (York, 2009). En
konsument som ser en valgorenhetsannons som ar mer pakostad kommer da hamna i en
situation dar uppfattningen om annonsen hamnar i konflikt med bilden av ett
valgorenhetsforetag. Utifran detta argumenterar vi darfor for att konsumenter inte kommer

att ’straffa” en annons som uppfattas som billig med déliga utvéarderingar, men att de

kommer “straffa” annonser som uppfattas som dyra. Baserat pa ovanstaende diskussion lyder

vara hypoteser som foljande:

H1. Hog uppfattad kostnad bakom annonsen hos ett valgorenhetsforetag paverkar intentioner
till att donera negativt

H2a. Hog uppfattad kostnad bakom annonsen hos ett valgorenhetsforetag paverkar attityden
gentemot annonsen negativt

H2b. H6g uppfattad kostnad bakom annonsen hos ett valgorenhetsforetag paverkar attityden
gentemot féretaget bakom annonsen negativt

H3a. Hog uppfattad kostnad bakom annonsen hos ett valgorenhetsforetag paverkar uppfattad
trovardighet gentemot annonsen negativt

H3b. HOg uppfattad kostnad bakom annonsen hos ett valgorenhetsforetag paverkar uppfattad
trovardighet gentemot foretaget bakom annonsen negativt
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Dessa hypoteser kan sammanfattas i illustrationen nedan, dér x- och y- axlarna &r densamma
som tidigare beskrivits for fig. 2 och fig. 3:

Figur 4. Avtagande negativt samband

positiv

Utvardering av produkten

och varumarket \

lag hog

negativ

h
>

Uppfattad kostnad
av annonsen

Vi tror dock att signalteorin géller for det kommersiella foretag som vi valt att undersoka,
vilket &r H&M, och séledes gar i linje med tidigare forskning och utifran Kirmanis modell (se

teoriavsnitt) utformar vi déarfor dessa hypoteser:

H4. Hog uppfattad kostnad bakom annonsen hos ett kommersiellt foretag paverkar
kopintentioner positivt

H5a. Hog uppfattad kostnad bakom annonsen hos ett kommersiellt foretag paverkar attityden
gentemot annonsen positivt

H5b. HAg uppfattad kostnad bakom annonsen hos ett kommersiellt foretag paverkar attityden
gentemot foretaget bakom annonsen positivt

H6a. Hog uppfattad kostnad bakom annonsen hos ett kommersiellt féretag paverkar uppfattad
trovardighet gentemot annonsen positivt

H6b. Hog uppfattad kostnad bakom annonsen hos ett kommersiellt féretag paverkar uppfattad
trovardighet gentemot foretaget bakom annonsen positivt

For att testa hypoteserna kommer vi att utforma tva enkatundersékningar, mer om detta i

kommande metoddel.
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3. Metod

3.1. Val av ansats

For att testa vara hypoteser behover vi undersoka hur reklamannonser for ett
valgorenhetsforetag, som skiljer sig vad galler uppfattad kostnad, paverkar mottagarnas
intentioner, attityder och uppfattad trovardighet och sedan kontrollera detta genom att jamfora
resultatet med de fran ett kommersiellt foretag.

| var studie har vi valt att anvanda verkliga avsandare, Roda Korset och H&M, och
annonserna som anvands riktas darmed till alla som &r eller kan ténkas bli bidragsgivare eller
som koper/ kan tankas kdpa H&Ms produkter. Eftersom detta inbegriper en stor och bred
malgrupp kravs det en undersékningsmetod som kan fanga in och bearbeta stora mangder data.
En stor mangd data kravs ocksa for att vi ska kunna generalisera vara resultat till att galla for
alla bidragsgivare och potentiella bidragsgivare samt konsumenter, samt for andra, valkénda
svenska valgorenhetsorganisationer och kommersiella foretag. Genom att generalisera sa kan
vi uppna vart syfte med denna rapport och ta fram handlingsforslag till andra

valgorenhetsforetag om hur de bast bor utforma sina reklamannonser.

Vi har darfor valt en deduktiv, kvantitativ ansats for var huvudstudie, dar vi genom ett
frageformular undersoker om vara hypoteser haller. Denna kvantitativa ansats passade var typ
av fragestallning bast, som &r mer undersokande pa bredden med manga enheter och fa
variabler, snarare an pa djupet. Den kvantitativa metoden underlattar aven datainsamlingen,
tolkningen av data samt & mindre kostsam och resurskréavande &n en kvalitativ ansats

(Jacobsen, 2002), nagot som vi har behdvt ta hansyn till.

Vara analyser och slutsatser baseras framforallt pa de resultat som framkommer i dessa
primardata fran den kvantitativa undersokningen, eftersom det inte finns andra liknande kallor
att tillga. Vi vill &ven kunna belysa amnesomradet med en metodutformning som ar sérskilt
anpassad for var fragestallning. Teorier och tidigare forskning anvands dock for att analysera
och forklara vara resultat (se ovanstaende avsnitt om teoretisk referensram), eller stédja och

validera vara slutsatser och tillvagagangssatt.
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3.2. Manipulation

Innan vi borjar beskriva var metodutformning for huvudstudien sa vill vi fortydliga hur vi har

manipulerat uppfattad kostnad bakom annonsen.

Med utgangspunkt i Kirmanis flerstegsmodell sa kommer vi anvéanda ett foto som det
huvudsakliga elementet (ad element) i annonsen. Bildkvaliteten pa fotot anvands darfor for att
manipulera den uppfattade kostnaden utav hela annonsen, da bilden utgor en stor del av
annonsen i var utformning, och bilder har visat sig ha en paverkan pa hur annonsen i helhet
uppfattas (Modig, 2012).

For att sakerstalla skillnader i uppfattad kostnad for att framstélla bilden i annonsen sa har vi

forst utformat ett fortest, vilket vi berattar mer om i nedanstadende avsnitt.

3.3. Utformning av fortest

For att kunna genomfora var huvudstudie och testa vara hypoteser sa behovs ett fortest dar vi
kan faststélla att det finns uppfattade skillnader i kostnad mellan de olika bilderna, som utgér
grunden till de olika annonserna som testas i huvudstudien. FOr att underlatta datainsamlingen

och tolkningen av data sa har vi dven har utgatt fran den kvalitativa ansatsen.

Detta fortest genomfdrdes med totalt 24 respondenter, som alla fick se fem olika versioner av
samma bild. Fortestet var en internetbaserad enkat (se Appendix 1 for enkatens utformning)
déar varje respondent fick se dessa fem bilder i slumpvis ordning. Till varje bild anvands
samma fragor, vilka ar baserade pa de som Kirmani (1990) och Homer (1985) anvande for att
undersoka uppfattad kvalitet, kostnad och anstrangning. Fragorna lyder “Uppskatta kostnaden
for att framstélla bilden”, “Vilken kvalitet anser du att bilden haller 6verlag?”” och” Vilken

grad av anstrdngning tror du har lagts pa att framstélla bilden?”.

Att vi har valt att anvanda befintliga och vél testade enkatfragor beror pa att det ar ett satt att
oka tillforlitligheten och den interna validiteten (S6derlund, 2005). Till dessa fragor svarade
respondenterna pa en sjugradig semantisk skala med tva adjektiv i motsats till varandra, dar 1
var den lagsta moéjliga och 7 var det hogsta mojliga alternativet. Genom att anvanda

intervallskalor kan medelvardestester goras for att utvardera skillnaden mellan de olika
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bilderna, och saledes kan vi uttala oss om det finns skillnader i uppfattad kostnad mellan de

olika bilderna. (S6derlund, 2005).

Innan respondenterna borjade svara pa fragorna forklarade vi att de skulle utvardera bilderna

for sig, detta for att inte uppmuntra till att skapa skillnader som beror pa att bilderna

utvérderas i relation till varandra. Svaren analyserades sedan i statistikprogrammet SPSS, och

presenteras har nedan.

3.3.1. Resultat av fortest

Alla respondenter fick utvardera fem bilder, som var identiska forutom bildkvaliteten vad

géller skérpa, fargméttnad och kontrast/ljusséttning. I tabell 1 nedan visas medelvérden och

signifikansniva for de tre enkéatfragorna for respektive bild:

Tabell 1. Medelvarden for de olika fragorna och bilderna

Fraga/bild: Bild 1 Bild 2 Bild 3 Bild 4 Bild 5
Kostnad 2,21 2,54 2,79 4,04 4,17
Anstrangning 2,25 2,79 3,13 4,17 4,75
Kvalitet 2,08 2,38 2,92 5,00 5,38

Medelvardestester utfordes darefter mellan bild 1, 3 och 5 for alla fragor, for att se om dessa

skillnader i medelvarden var signifikanta pa alfa 10 % eller mindre. For att testa skillnaderna

anvandes Kruskal-Wallis, ett icke-parametriskt test, da n < 30. Signifikansnivaerna for

Kruskal-Wallis testet presenteras nedan i tabell 2:

Tabell 2. Signifikansnivaer for medelvardesskillnader for bild 1, 3 och 5

Fraga/bild: | Bild 1 och 3 | Bild 3 och 5
Kostnad 0,018 0,000
Anstréngning | 0,008 0,000
Kvalitet 0,001 0,000
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Resultatet visar att medelvardena skiljer sig gradvis for de fem olika bilderna (se tabell 1) pa
alla tre variabler, och att det finns signifikanta skillnader pa a = 5 % eller mindre mellan bild
1 och bild 3, och mellan bild 3 och bild 5 (se tabell 2). Eftersom medelvardena skiljer sig
gradvis fran bild 1 till 5 for alla tre fragor sa ar det tydligt att det finns stora skillnader, trots
att antalet respondenter var for lagt for att kunna fa hogre signifikans i skillnaderna mellan

exempelvis bild 2 och 3.

Dessa resultat visar pa tillrackligt stora skillnader i uppfattad kostnad for att kunna ga vidare
med var huvudstudie och undersoka om dessa bilder far olika effekt pa attityd och intentioner
gentemot donationer/kop da de utg6r en annons. Som tidigare namnt &r bilden en stor del av
annonsen och har en paverkan pa hur annonsen uppfattas, sa vi benamner darfor ”kostnad
bakom bilden” som “’kostnad bakom annonsen” i fortsattningen. Innan vi presenterar
resultaten kommer vi dock att géra en kontroll av manipulationen, men mer om detta langre
fram. Innan vi gar vidare vill vi fora en kort diskussion om fortestets validitet och reliabilitet i

avsnittet nedan.

3.3.2. Fortestets validitet och reliabilitet

| fortestet sa var antalet medverkande respondenter lagt, vilket kan dra ner tillforlitligheten i
siffrorna nagot. For att 6ka tillforlitligheten har vi darfor valt att anvanda ett mer strikt
statistiskt test, Kruskal-Wallis, nar vi har bearbetat och analyserat datan. Signifikansnivaerna
fran detta test ar hoga (se tabell 2) och vi ser tydliga skillnader i medelvarde mellan bild 1, 3

och 5, samt starka indikationer pa att bild 2 och 4 foljer i samma spar (se tabell 1).

Vad géller utvarderingarna sa har vi valt att anvanda tre fragor som Kirmani och Homer
tidigare anvant, for att 6ka validiteten och styrka att vi méter det vi sager oss méta (Jacobsen,
2002). Det &r av denna anledning som vi har valt att undersoka och presentera resultaten for
alla tre fragor, istallet for att endast fraga om uppfattad kostnad. Vidare har vi testat
korrelationen mellan dessa fragor, testvardena visar att det finns en hog korrelation mellan

fragorna vilket tyder pa en god intern giltighet (Jacobsen, 2002).
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3.4. Utformning av huvudstudien
Nu ndr vi faststéllt att det finns skillnader vad galler uppfattad kostnad (samt dven
anstrangning och kvalitet) for dessa fem annonser sa utformades en enkét for var

huvudundersdkning, vilket vi berédttar mer om hérnést.

Utformningen av huvudtestet bestar av tva delar, vilka kallas for test 1 och test 2. | det forsta
testet undersoks Roda Korset i syfte att kunna uttala oss om valgérenhetsforetag. Har anvands

alla fem olika annonsbilderna.

| det andra testet undersoks H&M for att kunna jamfora resultatet fran det forsta testet med
resultatet fran det andra testet, det vill siga jamfora ett valgérenhetsforetag med ett
kommersiellt foretag. I detta test anvédnds endast den “billigaste” och “dyraste” annonsen, det
vill saga annonser baserade pa bild 1 och bild 5, men mer om detta senare. | nasta avsnitt

beréattar vi mer om hur vi har utformat enkéten for test 1.

3.4.1.Test1
| var studie har vi anvant oss av Roda Korset som valgorenhetsforetag, och anvant deras
tidigare reklamtext och foretagslogo i var annons, for mer information om vart val se avsnittet

”Val av annons och foretag” nedan.

Efter att ha utformat de slutliga annonserna (se Appendix 4 fér annonsernas utformning) séa
skickades enkaten ut via Internet, dar slumpvist utvalda respondenter fick en av de fem
annonserna slumpmaéssigt utvald. Pa sa satt undviks att skillnader mellan de olika
experimentgrupperna som fatt se olika versioner av annonsen beror pa andra faktorer sa som
olika tidsperioder eller aldersfordelning eller liknande. Utav de totalt 202 respondenter som
svarade pa huvudstudien var 35 % man och 65 % kvinnor, och medelaldern for alla
respondenterna var 30 ar. For de fem olika experimentgrupperna ser fordelningen ut pa

snarlikt satt.

Fragorna som anvandes i enkaten handlade dels om intentioner, attityd och trovérdighet, och
dels om beteende (se Appendix 2 for enkétens utformning). | den forsta delen av enkéten
undersoktes respondenternas intentioner till att donera och attityder gentemot annonsen och
foretaget bakom annonsen. | nasta del undersoktes respondenternas attityder och beteende vad

géller valgorenhet och valgoérenhetsforetag i allmanhet.
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Dessutom stélldes fragor om uppfattad kostnad, anstrangning och skicklighet bakom
annonsen, samt de tre fragor vi stéllde i fortestet angaende bildens uppfattade kostnad, kvalitet
och anstrangning for att se om dessa kunde skilja sig fran fortestet da bilderna sétts i sin ratta

kontext.

For att mata respondenternas intentioner efter att ha sett annonsen sa anvéande vi oss aterigen
av sjugradiga semantiska differentialskalor, med dndpunkterna “stimmer” och “stimmer ¢j”
for tre olika pastaenden. Intentioner kan klassificeras i tre olika typer, antingen som intention
baserad pa vilja, intention baserad pa planering eller intention baserad pa forvantningar. Dessa
tre variabler har tidigare testats och visat sig ha nagot olika innebdrder, och darfor bor alla tre
anvandas for att fa en sa fullstandig bild som mdjligt av respondenternas intentioner
(Séderlund och Ohman 2005). Vi valde likaledes att inkludera alla tre typer av intentioner i
var enkat. Pastdendena 16d “Efter att ha sett denna annons, vill jag skéinka till foretaget”,

“planerar jag att skdnka till foretaget” och “kommer jag troligen att skinka till foretaget”.

For att mata attityder sa anvande oss av tre olika fragor, for att pa sa satt fa in flera
dimensioner av attityd och 6ka operationaliseringen och den interna validiteten (Jacobsen,
2002). Dessa testas med ett Cronbachs alfatest for att undersoka korrelationen mellan de olika
delfrdgorna och saledes dess interna validitet. Ett test Gverstigande 0,7 anses ha en tillrackligt
hog intern validitet for att fragorna ska ga att sla samman till ett index, vilket i sin tur
underlattar var analys och tolkning av data (S6derlund, 2005).

De tre sjugradiga semantiska differentialskalor som anvéandes for att mata attityden hade
andpunkterna bra/dalig, tilltalande/ej tilltalande, och positiv/negativ. Andpunkterna ar tagna
fran tidigare studier av McKenzie & Lutz (1989), och har visat sig vara relevanta och

tillforlitliga for att méata attityd.
Aven trovardigheten méattes med tre sjugradiga semantiska differentialskalor, dar

andpunkterna var “Gvertygande/ej dvertygande, partisk/opartisk och trovardig/ej trovardig.

Dessa fragor kom aven dem fran studier av McKenzie & Lutz (1989).
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Alla andpunkter i enkaten bestar alltsa av balanserade motsatspar, da det &r viktigt for att
sékerstélla tillforlitligheten (Soderlund 2005). For de sjugradiga skalorna ska fortydligas att
ett ar det lagsta vérdet och sju alltid &r det hogsta vardet.

Vi har vidare valt att inte variera skalorna (andra hall pa &ndpunkterna) eftersom vi anser att
vi har en sa pass kort enkat att risken for att respondenterna hamnar i en sa kallad ja-eller
nej-effekt” dar de hamnar i en rytm och kryssar i av vana (Mordal, 1989) &r liten. En annan
anledning till varfor skalor bor varieras har argumenterats ligga i att de lagre svarsalternativen
premieras da de kommer forst, men denna risk uppskattar vi ocksa som liten pa grund av
enkatens korta langd, och totalt sett sa vager fordelarna éver. Det blir bade lattare for oss och
for respondenterna om vi har samma riktning pa alla skalor (Soderlund, 2005).

Precis som i fortestet sa kommer alla intervallskalor har att tillata oss att gora
medelvardestester och saledes kunna uttala oss om skillnader i utfallet mellan olika

experimentgrupper.

Innehallet i denna enkatundersokning utgér grunden till aven test 2, dér vi endast gjort mindre
andringar for att anpassa den till det kommersiella foretag som pastas vara avsandaren. Detta

berattar vi mer om i nedanstaende avsnitt.

3.4.2. Test 2
| test 2 sd har vi valt att anvanda H&M som avsandare for tva olika annonser, som skapats
utifran bild 1, den minst pakostade bilden enligt fortestet och bild 5, den mest pakostade

bilden enligt fortestet (se Appendix 5 for annonsernas utformning).

Aven denna enkat skickades ut via Internet, dar slumpvist utvalda respondenter fick en av de
tva annonserna slumpmassigt utvald precis som i test 1. Konsfordelningen i test 2 var lite
béattre, utav de totalt 79 respondenter som svarade var 40 % man och 60 % kvinnor, och

medelaldern for alla respondenterna var 26 ar.

Fragorna som anvandes i denna enkat ar desamma som i test 1, och intentioner, attityd och
trovardighet testades pa samma satt och med samma motivering som i test 1 ovan (se

Appendix 3 for utformningen av test 1).
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Vi stéllde aterigen intentionsfragorna forst, men fragorna andrades till *’Vill jag kdpa H&Ms
kldder”, ”Planerar jag att kopa H&Ms kldder” och "Kommer jag troligen att kopa H&Ms
kldder” da detta galler for ett kommersiellt foretag.

Daremot stalldes inga allmanna fragor i test 2, vilket gjordes i test 1, da detta blir overflodigt i

denna enkat som syftar till att jaAmfora endast intentioner, attityder och uppfattad trovérdighet.

3.4.3. Val av féretag och annonstexter
| detta avsnitt vill vi forklara och motivera vara val av foretag, som vi anvander oss av i vara

studier.

| det forsta testet har vi valt att ange Rdda Korset som avsandare i annonserna, med en
tillhdrande annonstext (se Appendix 4 for annonsernas utformning) som Rdda Korset har

anvant sig av i verkligheten.

Anledningen till att Roda Korset har valts ut som foretag ar for att de &r starkt forknippade
med valgdrenhet, i Sverige ar de den sjatte storsta valgorenhetsorganisationen matt i antal
kronor insamlade medel (frii.se). Genom att anvanda ett vélként foretag och en riktig annons
sa provas bilderna i ett ssmmanhang som om annonsen hade funnits ute pa marknaden, vilket

Okar trovardigheten och tillforlitligheten i studien.

Samma sak galler for valet av H&M som den kommersiella avsédndaren i test 2. H&M &r en
av Sveriges mest kanda och storsta kommersiella bolag, som de flesta borde kanna till. De
arbetar dessutom i dagsldget med CSR med sin ”Conscious collection”, vilket &r klader
tillverkade med hansyn till miljon och ménniskan (hm.com), vilket skulle kunna passa for den
specifika annonsbild som anvands i vara studier. | utformningen av annonserna for H&M har
vi darfor valt att anvanda deras foretagslogotyp och texten ”Conscious collection”, samt en
annonstext som liknar de som H&M tidigare har anvant (se Appendix 5 for utformning av

annonserna), for att aterigen skapa mer trovardighet.

Risken med att anvanda ett valkant foretag och en verklig annons &r att respondenterna har en
forutfattad installning till dessa. Vi vill dock undvika den laboratorieliknande miljo som
uppstar med en pahittad annons och ett pahittat foretag eller inget foretag alls, samt den
forvirring det skulle kunna medfora for respondenterna, som kan borja fundera 6ver annat

snarare &n annonsen i sig.
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Oavsett vilken foretagslogga vi sétter pa annonsen sa kommer respondenternas uppfattning av
det foretaget att farga av sig pa deras utvardering av annonsen. Det viktigaste &r att vi har
samma foretag pa alla annonsversioner, sa att det enda som skiljer annonserna at ar den
uppfattade kostnaden pa bilderna. Pa sa satt kan vi sakerstélla att eventuella skillnader mellan

annonserna endast beror pa den uppfattade kostnaden.

| nasta avsnitt diskuterar vi mer om studiens trovardighet och tillforlitlighet (for bada deltester

da de har samma metod och enkatutformning).

3.5. Huvudstudiens trovardighet och tillforlitlighet

3.5.1. Huvudstudiens reliabilitet

Att en undersokning &r reliabel och tillforlitlig handlar om att minimera risken for
slumpmassiga matfel, sa att avvikelsen mellan det observerade vardet och det verkliga vardet
ar 1ag. Detta kan uppnas bland annat genom att genomfora flera matningar vid olika tillfallen,

blir resultaten desamma sa har studien en hog reliabilitet (Séderlund, 2005).

Vi har haft begransade resurser och tid, men eftersom vi har anvant oss av ett fortest sa har vi
kunnat inkorporera vara kostnadsfragor fran fortestet dven i de bada deltesterna, som
genomfardes ett par veckor senare. Aven om medelvardena fran deltesterna inte skiljde sig
lika signifikant som i fortestet sa foljer de samma monster, vilket okar studiens reliabilitet.

For mer information, se resultatavsnittet.

Ett annat satt att uppna hogre reliabilitet ar att anvanda flerfragesvar, det vill saga flera
liknande fragor vid samma tillfalle (S6derlund, 2005). Detta har vi tankt pa i var
enkatutformning, och darfor anvant oss av tre olika fragor oavsett om vi méter intentioner,
attityder eller trovardighet. Vi vill kunna operationalisera samt técka in olika delar av
exempelvis attityd, och darigenom sakerstélla en sa hog intern giltighet som majligt (Jacobsen,
2002).

Nar vi fatt resultaten testades fragorna med Cronbachs alfa for att sékerstéalla korrelationen

mellan svaren, och resultaten (se resultatavsnittet langre ner for mer information) indikerar en
hog konvergent validitet (Soderlund, 2005).
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3.5.2. Huvudstudiens validitet
For att 0ka studiens validitet sa har vi tagit till flera atgarder som minskar risken for bade
slumpmassiga matfel, som ovan beskrivet, men ocksa for att minska risken for systematiska

matfel.

For det forsta sa har vi i huvudstudien varit mana om att anvanda oss av semantiska
differentialskalor som ar véalanvéanda och testade, for att fa en hog validitet i var
enkatutformning (Jacobsen, 2002). Skalorna har haft balanserade motsatspar som éndpunkter,

dven detta for att fa en hog validitet (Jacobsen, 2002).

For det andra ar det totala antalet respondenter som har besvarat vara studier dver 280.
Antalet respondenter per version av annonsen, det vill séga per experimentgrupp i bada
deltesterna, ar hogre an 30 (se tabell 3.1 och 3.2 nedan) vilket uppfyller kravet for att kunna
utga fran en normalfordelning och darmed kunna testa datan med olika statistiska verktyg
(Malhotra, 2009). Detta tillsammans med vara intervallskalor ger oss mdjlighet att anvanda
mer traffsakra statistiska verktyg, s som t-test for att undersoka medelvardesskillnaderna

mellan experimentgrupperna.

Tabell 3.1. Antal respondenter per experimentgrupp for test 1

Annons 1

Annons 2

Annons 3

Annons 4

Annons 5

38

43

42

46

41

Tabell 3.2. Antal respondenter per experimentgrupp for test 2

Annons 1

Annons 5

37

42

Vidare sa visades en av de fem olika annonsversionerna i test 1, eller en av de tva versionerna
i test 2, slumpmadssigt vid besvarande av enkaten, vilket 6kar chansen till ett sannolikhetsurval
som ar mest tillforlitlig (Jacobsen, 2002). Detta ar sarskilt viktigt da vi vill kunna generalisera

resultaten.

Vad géller urvalet sa har den varit mestadels slumpmassig, eftersom vi vill kunna dra

generella slutsatser utifran var studie. Den population vi vill kunna uttala oss om ar hela den
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svenska befolkningen som har egna pengar att disponera dver, och i vart urval har vi forsokt
att efterstrava en bred alders- och kénsfordelning. Pa sa satt tacker vi in alla som kan tankas
vara bidragsgivare/potentiella bidragsgivare.

For att sakerstalla en hog validitet sa har vi dven valt respondenter pa ett sa slumpartat satt
som mojligt. Medelaldern bland respondenterna for deltest 1 &r 30 ar, och konsférdelningen
Iag runt ca 35 % man och 65 % kvinnor, vilket ligger en bit ifran den konsférdelning som
rader for hela befolkningen, men kan anses som godtagbar. Kénsfordelningen i test 2 var lite
béattre, utav de totalt 79 respondenter som svarade var 40 % man och 60 % kvinnor, och

medelaldern for alla respondenterna var 26 ar.

Ett strikt sannolikhetsurval har dock inte kunnat genomféras med hansyn till de begrénsningar,
i form av tid och resurser, som vi har haft. Istallet har vi anvant oss av ett bekvamlighetsurval
och riktat oss framst till personer i var narhet. Bortfall kan darfor finnas (Jacobsen, 2002),

men vi anser att dessa personer inte skiljer sig sarskilt stort fran gemene man, och darfor har

vi valt att generalisera vara resultat till viss del anda (se diskussionsavsnitt for mer

information).

Slutligen har vi som tidigare namnt anvént oss av val beprévade fragor och andpunkter i
intervallskala, for att sakerstélla en hog validitet, dar vi mater de saker som ingar i de

egenskaper vi avser att undersoka (Soderlund, 2005).

4. Resultat och analys

Innan vi presenterar vara resultat sa vill vi fortydliga vilken signifikansniva vi anvander for att
acceptera eller forkasta vara hypoteser. | fortsattningen kommer alla resultat som é&r
signifikanta pa a = 10 % eller benamnas som signifikanta. Notera vidare att vid jamforelser
mellan fler &n tva grupper sa visas signifikansnivan for hela testet i tabellen, inte de exakta

signifikansnivaerna for specifika skillnader mellan olika grupper.

4.1 Manipulationskontroll for test 1 och test 2

Vi vill borja med att presentera resultatet av var manipulationskontroll, dar vi har fragat
respondenterna om deras uppfattning av annonsens kostnad och inte uppfattad kostnad for att
framstélla bilden, som vi gjorde i fortestet. Resultaten for test 1 visas i tabell 4 nedan:
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Tabell 4. Medelvarden och signifikansniva for test 1

Sig. Annons |[Annons | Annons | Annons | Annons
1 2 3 4 5
Uppfattad kostnad 0,035 2,89 3,00 3,26 3,13 3,80

bakom annonsen

Resultaten visar att uppfattad kostnad av annonsen inte skiljer sig lika starkt mellan
annonserna i test 1 som mellan bilderna i fortestet, endast annons 1 och annons 5 skiljer sig
signifikant pd a = 10 %.

| nasta tabell presenterar vi resultaten av manipulationskontrollen fran test 2:

Tabell 4.1 Medelvarden och signifikansniva for test 2

Sig. Annons 1 Annons 5

Uppfattad kostnad 0,066 2,70 3,26

bakom annonsen

Awven hir &r skillnaderna mindre signifikanta, men den uppfattade kostnaden kan fortfarande

accepteras da den ar signifikant.

Manipulationen har sammanfattningsvis inte fungerat lika bra som fortestet antydde och
darfér kommer vi att utféra andra medelvardesstester innan vi ger ett slutligt uttalande om
vara hypoteser kan accepteras eller ska forkastas, mer om detta senare. Forst fortgar vi med att
titta pa resultatet och skillnaderna mellan de olika experimentgrupperna som fatt se olika

annonsversioner i nastkommande avsnitt.

4.2 Resultat av test 1

4.2.1. Intentioner till att donera
Vi borjar med att undersoka de forsta tre fragorna i annonsen, namligen respondenternas
intentioner till donationer. Medelvardena for de fem olika grupperna som exponerats for olika

annonser presenteras i tabell 5 nedan:

28




Tabell 5. Medelvarden och signifikansniva for intentioner

Efter att ha sett annonsen... Sig. Annons | Annons | Annons | Annons | Annons

1 2 3 4 5

Vill jag skénka pengar till projektet | 0,697 3,39 3,58 3,71 3,91 3,78

Planerar jag att skanka pengar till | 0,650 2,29 2,40 2,24 2,52 2,68
projektet

Kommer jag troligen att skanka 0,643 2,00 2,42 2,14 2,15 2,39
pengar till projektet

Som vi ser sa finns det inga signifikanta skillnader mellan de olika grupperna som fatt se olika
versioner av annonsen. Annons 1 har dock det lagsta medelvardet pa alla tre fragor, och detta
ar ett aterkommande monster aven for de andra fragorna som presenteras nedan.

Dessa resultat stodjer inte H1, utan indikerar snarare att olika grader av uppfattad
annonskostnad paverkar respondenternas intentioner till att donera positivt, men skillnaderna

ar som sagt inte signifikanta.

4.2.2. Attityd gentemot annonsen och Roda Korset

| nasta steg tittar vi pa fragorna som handlade om respondenternas attityder gentemot
annonserna och Roda Korset. Dessa fragor har vi indexerat till tva variabeler, efter att ha
testat med Cronbachs alfa. For de tre attitydfrdgorna som handlade om respondenternas
attityder mot annonsen visade Cronbach ett resultat pa 0,937 och for de tre fragorna som
syftade pa attityden gentemot foretaget bakom annonsen, det vill sdga Rda Korset, fick ett
varde pa 0,975. Medelvardena for dessa index for de olika grupperna presenteras i tabell 6

nedan:

Tabell 6. Medelvarden och signifikansniva for attityder

Sig. | Annons 1| Annons 2 | Annons 3 | Annons 4 | Annons 5

Attityd till annonsen | 0,983 | 4,50 4,53 4,67 4,54 4,63

Attityd till roda korset | 0,804 | 4,82 4,68 5,03 5,07 4,96
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Som vi ser i tabellen ovan sa finns inga signifikanta skillnader mellan de olika
experimentgrupperna vad géller deras attityder. Vara olika versioner av annonsen tycks inte
ha paverkat respondenternas attityder, varken gentemot annonsen, Roda Korset eller

valgorenhetsforetag i allmanhet, och darfor bor H2a och H2b forkastas.

4.2.3. Uppfattad trovardighet av annonsen och Réda Korset

Aven fragorna som handlade om trovardighet kunde indexeras. Frdgorna om trovardighet
gentemot annonsen fick ett varde pa 0,798, och trovardighet gentemot Réda Korset fick ett
varde pa 0,893 pa Cronbachs alfa. Se tabell 7 nedan:

Tabell 7. Medelvarden och signifikansniva for uppfattad trovardighet

Sig. |Annons | Annons | Annons |Annons | Annons
1 2 3 4 5

Uppfattad trovérdighet av 0,276 | 4,68 4,53 4,79 4,33 4,94

annonsen

Uppfattad trovérdighet av 0,778 | 4,57 4,40 4,81 4,58 4,72
Roda Korset

Dessa resultat liknar de resultat som aterfinns for respondenternas attityder (se tabell 6), deras
utvarderingar skiljer sig inte at beroende pa vilken annons de har exponerats for. Vi ser att
annons 5 far hogre medelvarden an annons 1, men Roda Korsets trovardighet far hogst
utvarderingar av gruppen som sett annons 3. Dessa skillnader &r dock inte signifikanta, och

darfor bor aven H3a och H3b forkastas.

4.2.4. Indelning efter uppfattad kostnad av annonsen

Resultaten ovan visar att de olika annonsversionerna inte paverkar intentioner, attityder eller
trovardighet for Roda Korset. Vi sag dock i manipulationskontrollen att skillnaderna mellan
de olika annonsversionerna inte var sarskilt stora, och skiljer sig signifikant endast mellan
annons 1 och annons 5 vad géller uppfattad kostnad. Detta innebér att vi bor dela in
respondenterna efter andra variabler och inte efter vilken annons de sett, da de inte uppfattade

tydliga skillnader mellan annonserna.
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Eftersom vi undersoker framst eventuella effekter av den uppfattade kostnaden sa har vi valt
att dela in respondenterna i tva grupper utifran deras svar pa denna fraga. Denna indelning har
da gjorts for alla 210 respondenter i test 1, oavsett vilken annonsversion de fick se. Pa sa satt
blir resultaten mer palitliga, eftersom vi utgar fran respondenternas subjektiva bedémning av
kostnaden bakom annonsen, istéllet for att vi pa forhand bestammer vad som anses

som billigt” respektive “dyrt”.

For att gora uppdelning har vi anvént oss av medianen, vilket var 3 for denna variabel. Detta
innebar saledes att en grupp bestar av respondenter som svarat en etta eller tvaa (< 3), och en
annan grupp som har svarat tre eller hdgre (= 3) pa fragan om uppfattad kostnad bakom
annonsen. Dérefter har vi gjort medelvardestester for att se om det fanns signifikanta
skillnader mellan dessa tva grupper vad galler intentioner, attityder och trovérdighet.

Resultaten presenteras i tabell 9 nedan:

Tabell 9. Medelvarden och signifikansnivaer for intentioner, attityder och trovérdighet

Sig. <3 >3
Vill skdnka 0,367 3,60 3,81
Planerar att skanka | 0,040 2,25 2,69
Planerar att skanka | 0,190 2,11 2,38
Attityd till 0,066 4,41 4,80
annonsen
Attityd till R6da 0,383 4,84 5,03
Korset
Trovérdighet till 0,804 4,63 4,67
annonsen
Trovérdighet till 0,642 4,60 4,70
Roda Korset

Resultaten fran medelvérdestesterna gar i samma linje som de tidigare resultaten, dar vi
jamforde skillnaderna mellan de olika grupper som fatt se olika annonsversioner. Trots att vi
nu har delat in i en grupp som uppfattar kostnaden som lag och en grupp som uppfattar
kostnaden som hdg att det inte blir nagra signifikanta skillnader vad géaller utvarderingarna,
forutom pa tva fragor.
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Undantagen ar fragan om respondenterna planerar att skanka pengar efter att ha sett annonsen
och fradgan om deras attityd gentemot annonsen, skillnaderna mellan grupperna for dessa
fragor ar signifikanta. Resultaten visar att de som har uppfattat kostnaden bakom annonsen
som hog planerar att skanka i hogre grad, &n de som har uppfattat kostnaden bakom annonsen
som lag. Samma sak galler for attityd gentemot annonsen, de som anser att annonsen &r

pakostad har en battre attityd gentemot den an den andra gruppen.

Sammanfattningsvis ser vi att resultaten innebér att vi maste forkasta alla hypoteser fran H1
till H3b, eftersom vi ser att uppfattad annonskostnad inte paverkar alls, eller har en positiv

paverkan.

4.3. Resultat av test 2

4.3.1. Intentioner till att kopa

| detta avsnitt presenterar vi resultaten fran test 2, dar vi forst undersoker vara hypoteser pa
samma satt som vi gjorde for test 1. Vi borjar saledes med att undersoka om det finns nagra
signifikanta medelvérdesskillnader mellan den grupp som exponerades fér annons 1 och den

grupp som fick se annons 5.

Alla fragor om attityd och trovardighet har dven har indexerats, efter tester med Cronbachs
alfa, vilka for attityd till annonsen visade till 0,977, attityd till H&M &ven visade 0,977, for
trovérdighet till annonsen visade 0,884 och trovardighet till H&M visade 0,933.

Tabell 10 nedan presenterar medelvarden och signifikansnivaer for intentioner till att kopa
H&Ms klader.

Resultatet visar att det inte &r nagon signifikant skillnad mellan annons 1 och 5 for nagon av
intentionsfragorna, vilket innebér att oavsett om respondenterna har sett den mer pakostade
eller den mindre pakostade annonsen sa paverkas inte deras intentioner till att kopa H&Ms
klader. Detta innebadr att vi inte finner stod for H4, men vi vill som tidigare vénta med att
uttala oss om hypoteserna forran alla tester har utforts, vilket dven galler for de tva kommande

avsnitten om attityd och trovérdighet.

32



Tabell 10. Medelvarden och signifikansniva for intentioner

Efter att ha sett denna | Sig. Annons 1 Annons 5
annons...

Vill jag kopa 0,765 3,81 3,69
Planerar jag att kopa | 0,392 3,70 3,36
Kommer jag att kdépa | 0,502 4,30 4,00

4.3.2. Attityd gentemot annonsen och H&M

| nasta del av enkéaten sa undersoktes attityderna gentemot annonsen och H&M, vilket
presenteras i tabell 11 nedan. Precis som for intentionsfragorna sa finns inte heller
signifikanta skillnader mellan dessa fragor och saledes har respondenternas attityd till
annonsen och H&M inte paverkats av vilken annons de har sett vilket medfor att vi inte finner
stod for H5a eller H5b i denna del.

Tabell 11. Medelvarden och signifikansniva for attityder

Sig. Annons 1 Annons 5
Attityd till 0,663 4,05 4,21
annonsen
Attityd till 0,762 4,85 5,00
H&M

4.3.3 Uppfattad trovardighet av annonsen och H&M

Trovérdigheten till annonsen och H&M undersoktes som en av de sista delarna i enkéten vilka
presenteras i tabell 12. Resultatet visar att det inte ar signifikanta skillnader i trovardighet av
annonsen eller foretaget mellan de tva annonsvarianterna. Detta innebér att oavsett om
respondenterna har sett den billigare eller den dyrare annonsen sa upplever de trovérdigheten
till annonsen och H&M som densamma. Detta resultat gor att vi inte finner stod for H6a eller
H6b.
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Tabell 12. Medelvarden och signifikansniva for uppfattad trovardighet

Sig Annons 1 Annons 5
Uppfattad 0,447 3,50 3,75
trovérdighet av
annonsen
Uppfattad 0,732 4,05 4,16
trovardighet av
H&M

| nasta avsnitt kommer vi att prata mer om vara hypoteser, och underséka om det finns stod
for dem genom att jamfora medelvardesskillnaderna pa ett annat sétt, som vi beskrev i

avsnittet ’4.2.4. Indelning efter uppfattad kostnad av annonsen”.

4.3.4. Indelning efter uppfattad kostnad av annonsen
Som vi sag i tabellerna ovan sa har vi inte fatt stod for nadgon av de hypoteser som utformades
for ett kommersiellt foretag. Om vi jamfor mellan den grupp som fétt se annons 1 och den

grupp som fatt se annons 5 sa hittar vi inga signifikanta skillnader i deras utvarderingar.

Vi gor darfor precis som vi tidigare gjort for test 1, da medianen aven har ar 3, och delar in
respondenterna fran test 2 i tva grupper beroende pa deras uppfattning om annonsens kostnad,
oavsett vilken annons de fatt se. Aterigen gors detta for att f& en hogre tillforlitlighet genom
att ta hansyn till respondenternas subjektiva beddmningar av annonskostnaden istéllet for att

forlita oss pa att annonserna faktiskt skiljer sig at i uppfattad kostnad.

Resultaten fran medelvardestesterna visas i tabellen nedan:

Tabell 14. Medelvérden och signifikansnivaer for intentioner, attityder och trovardighet

Sig. <3 >3
Vill kdpa 0,013 3,16 4,15
Planerar att kdpa 0,167 3,19 3,74
Kommer att kdpa 0,089 3,69 4,45
Attityd till 0,001 4,42 4,62
annonsen
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Attityd till H&M 0,047 4,46 521
Trovardighet till 0,004 3,05 4,03
annonsen

Trovérdighet till 0,054 3,72 4,37
H&M

Med denna indelning ser resultaten annorlunda ut. Tittar vi pa de forsta tre raderna finner vi
nu stod for H1, da tva av intentionsfragorna skiljer sig at med en signifikansniva pa 10 %. De
respondenter som uppfattat annonskostnaden som hag har ocksa storre intentioner vad

giller vill kopa H&Ms kldder”, och kommer att kopa H&Ms klidder”.

Vidare paverkas attityden till bade annonsen och H&M positivt, om respondenterna anser att
annonsen dr pakostad. Denna medelvérdesskillnad &r signifikant pa a = 5 %, och detta stodjer
H5a och H5b.

Uppfattad annonskostnad paverkar dven trovardigheten positivt, sarskilt vad galler annonsens
trovardighet. Har ser vi en medelvérdesskillnad pa nastan ett helt skalsteg, och denna skillnad
ar mycket signifikant. Aven trovardigheten gentemot H&M péverkas signifikant. Dessa

positiva effekter stodjer saledes H6a och H6b.

4.4. Sammanfattning av resultaten

Efter att ha presenterat dessa resultat sa ser vi att vissa av resultaten skiljer sig, beroende pa
vilken indelning som gors. Om vi jamfor mellan annonserna s hittar vi inga signifikanta
skillnader vad géller respondenternas utvarderingar, varken for Roda Korset eller for H&M.
Om vi daremot delar in respondenterna efter deras subjektiva uppfattning om annonsens
kostnad sa ser vi signifikanta skillnader for alla fragor utom en utav fragorna angaende H&M.
For Roda Korset finns det endast signifikanta skillnader pd frigan om “Jag planerar att skdnka”

och indexet attityd gentemot annonsen”.

Eftersom resultaten ar motstridiga maste vi vélja hur vi vill tolka datan. Fér bada deltesterna
véljer vi att forlita oss pa de resultat som framgar fran den alternativa indelningen efter
respondenternas uppfattning om annonsens kostnad. Som tidigare namnt beror detta pa att vi
hellre forlitar oss pa respondenternas egna, subjektiva asikter om kostnaden bakom annonsen,
an pa att det faktiskt finns skillnader mellan de annonser som vi skapat. Trots att fortestet
visade pa signifikanta skillnader sa ar de inte lika tydliga efter att vi har lagt in annonstext och
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foretagslogotyp, och darfor anser vi att respondenternas egna utvérderingar om

annonskostnaden &r mer tillforlitliga.

Utifran detta forkastar vi alla hypoteser som géller valgorenhetsforetaget (Roda Korset) och
for det kommersiella foretaget (H&M) kan vi acceptera H5a, H5b, H6a och H6b. H4 kan vi
inte helt acceptera, da en av intentionsfragorna inte skiljer sig signifikant.

Sammanfattningsvis kan vi visa vara hypotesers utfall i tabellen nedan:

Tabell 15. Hypotesernas utfall

Hypotes Resultat Hypotes Resultat
H1 Forkastas H4

H2a Forkastas H5a Accepteras
H2b Forkastas H5b Accepteras
H3a Forkastas Hb6a Accepteras
H3b Forkastas H6b Accepteras

4.5. Analys av resultaten

Som vi presenterat ovan stodjer resultaten inte hypoteserna for det icke-kommersiella

foretaget, men daremot fyra av de fem hypoteserna for det kommersiella foretaget.

Resultatet for valgorenhetsforetaget gar emot de teorier och diskussioner som vi tidigare
presenterat under avsnittet ”Teoretisk referensram”. Vi ser hér att uppfattad annonskostnad
inte leder till nagra signifikanta effekter for ett valgorenhetsforetag, forutom vad galler attityd
gentemot annonsen och intention baserad pa planering, dar vi sag en positiv paverkan. Att hdg
uppfattad kostnad leder till battre attityd gentemot annonsen ar kanske naturligt, eftersom vi
sag att uppfattad annonskostnad korrelerade med uppfattad kvalitet i fortestet, och méanniskor
foredrar vanligtvis hog kvalitet. Att en av intentionsfragorna ocksa blev positivt paverkad av

annonsens uppfattade kostnad &r mer dverraskande.

Valgorenhetsforetag, som vi diskuterat bor vara annorlunda jamfort med kommersiella foretag,

ar kanske inte sa annorlunda som vi trodde, men samtidigt stodjer dvriga resultat att
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konsumenter har annorlunda sétt att se pa och utvardera reklam for ett valgorenhetsforetag
(Roda Korset), da de inte fick samma positiva effekter som ett kommersiellt foretag (H&M).
Dar ser vi istéllet att resultaten for det kommersiella foretaget stodjer vara hypoteser, da
uppfattad annonskostnad paverkar varumarkesutvarderingar positivt. Resultaten for det
kommersiella foretaget stodjer ocksa Kirmanis modell eftersom det finns en positiv

korrelation mellan uppfattad kostnad och varumarkeseffekter.

Att resultaten for valgorenhetsforetaget inte blev som vi trodde kan bero pa att vi hade en for
lag spridning mellan annonserna. Var manipulation fungerade inte i lika stor utstrackning som
fortestet visade nér vi satte in bilderna tillsammans med en annonstext och foretagslogotyp.
Kanske hade vi fatt se en negativ effekt pa nagra av variablerna, ifall en av annonserna for

valgorenhetsforetaget uppfattades som &nnu mer dyr.

Det finns troligen fler anledningar till varfor utfallet blev som det blev, da det ar en komplex
fraga om hur konsumenter tar till sig, bearbetar och utvarderar information. Det ar dock inget
som vi i denna uppsats fokuserar pa, utan vart syfte var endast att undersoka sambandet
mellan uppfattad annonskostnad och intentioner, attityder och trovardighet for dels ett

valgorenhetsforetag och dels ett kommersiellt foretag.

Harnast kommer vi att fora en mer ingaende diskussion om var manipulationsmetod och
urvalsmetod, for att slutligen presentera vara slutsatser, implikationer samt vart

perspektiveringsavsnitt.

5. Diskussion

5.1. Manipulationsmetod

Till att borja med vill vi fora en diskussion angaende var manipulationsmetod, dar vi har
andrat uppfattad kostnad av att framstalla bilden i annonsen, for att simulera olika grader av
uppfattad kostnad av annonsen. Har har ett antagande gjorts om att uppfattad kostnad pa
bilden ar detsamma som uppfattad kostnad pa annonsen. Detta har gjorts darfor att vi har fatt
stod fran forskning om bildens paverkan pa annonsen (Modig, 2012), dér studien har visat att

bilden har en paverkan.
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Vara resultat visar dock att skillnaderna mellan annonserna ar mycket mindre an skillnaderna

mellan bilderna, och detta forsvagar var manipulation.

Att det fanns skillnader i uppfattad kostnad pa bilden som anvénds i annonsen mellan fortestet
och huvudexperimentet kan bero pa att respondenterna inte utvarderade bilderna var for sig i
fortestet, och darigenom skapade extra stora skillnader. Det kan ocksa bero pa att andra
element i annonsen fick en storre paverkan. Eftersom vi har anvéant oss av samma
foretagslogotyp, text och font pa alla annonsversioner (i bada deltesterna) sa kan det handa att

dessa har minskat skillnaderna mellan annonserna.

Eftersom skillnaderna visade sig vara sa sma har vi istallet litat pa uppdelningen som gjordes,
dar respondenterna delades in i tva grupper beroende pa hur de uppfattade kostnaden bakom

annonsen, oavsett vilken annons de fétt se.

5.2. Urvalsmetod och mojligheten att generalisera

Harnast vill vi diskutera mer kring maojligheten att generalisera vara resultat s som vi har
gjort i var slutsats, nagot som inte togs upp i detalj under metodkritiken i metodavsnittet, dven
om vi i metoddelen beréattade att vi hade for avsikt att kunna generalisera vara resultat.

Som tidigare namnt har vi inte haft resurser for att kunna utféra ett sannolikhetsurval, dér vi
kan statistiskt mata sakerhetsnivaer och felmarginaler (Jacobsen, 2002). Darfor ar det svart for
oss att kunna generalisera, dven om det inte &r sannolikt att vart slutliga stickprov skiljer sig
stort fran den teoretiska populationen vi avser undersoka. Vi har i mesta mojliga man forsokt
att fa ett sa representabelt urval som méjligt, och resultaten visar att &ven om exempelvis
konsfordelningen ar nagot skev sa ligger den inte alltfor langt ifran fordelningen for den
faktiska populationen.

Vi har slutligen endast anvant oss av ett véalgorenhetsforetag och ett kommersiellt foretag i var
studie, det kan ténkas att konsumenter har olika uppfattningar av de olika foretagen och att
vara resultat darfor endast géller for Roda Korset och H&M, som vi anvént oss av. Det mest
troliga &r dock att uppfattningen om de stora vélgoérenhetsforetagen i Sverige anses som en
heterogen grupp och darfér bor vi kunna generalisera vara resultat till att galla for atminstone
de 8 storsta valgorenhetsforetagen i Sverige (dessa ar UNICEF Sverige, Cancerfonden, Radda
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barnen, Lékare utan granser, SOS Barnbyar, Svenska Rdda Korset, Svenska Kyrkan och Plan
Sverige, enligt FRII). Samma resonemang bor halla for kommersiella foretag, som dessutom i
I tidigare undersokningar har uppvisat samma resultat (se teoriavsnitt).

Avslutningsvis kan sagas att vi har en del metodologiska brister, och darfér kommer vi att
generalisera med forbehall for att det kan finnas ett snedvridet urval, som lasaren far vara
uppmarksam pa.

6. Slutsats och implikationer

6.1. Slutsats

Utifran de forutsattningar och forbehall for denna uppsats som vi diskuterat ovan presenterar
vi nu vara slutsatser.

Vara resultat visar att valgorenhetsforetag inte tjanar mycket pa att anvanda bilder som
uppfattas som dyra i sina annonser, samt att de inte heller lider mycket av att anvanda bilder
som uppfattas som billiga, atminstone inte pa kort sikt. Endast en aspekt av intentioner och

attityden gentemot annonsen paverkas positivt om annonsen uppfattas vara dyr.

Detta skiljer sig fran kommersiella foretag dar resultaten stodjer vara hypoteser och tidigare
forskning om signalteori, eftersom bade intentioner, attityder och trovardighet gentemot
annonsen och foretaget paverkas positivt om annonsen fran ett kommersiellt foretag uppfattas

som pakostad.

6.2. Implikationer

Vara slutsatser innebar att det for branschpraktiker och marknadsforare for
valgorenhetsforetag inte alltid ar nédvéandigt att spendera mycket tid och resurser pa
utformningen av annonser for valgorenhetsforetag. Véalgorenhetsforetag behdver forvisso
marknadsforing for att fa sin rést hord i den konkurrensutsatta miljo som de befinner sig i,
men att lagga ner mycket resurser pa att utforma annonser vinner de relativt lite pa, jamfort

med ett kommersiellt foretag.

Dessutom visar slutsatsen, pa kort sikt, att branschpraktiker och marknadsférare inte heller

forlorar mycket pa att anvanda mindre resurser vid utformningen av annonser, medan
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kommersiella foretag riskerar samre kopintentioner, attityder och trovéardighet om de

anvéander annonser som uppfattas som billigare.

7. Perspektivering

7.1. Studiens anvandbarhet och betydelse

Vara resultat och slutsatser ger ett tillagg till de marknadsféringsteorier for
valgorenhetsforetag som finns idag och ett nytt perspektiv till de nuvarande teorierna om
marknadsforing som signal, samtidigt som var studie ocksa stodjer den befintliga signalteorin

vad galler ett kommersiellt féretag.

Trots att slutsatserna inte bor generaliseras for valgérenhetsforetag i allmanhet sa visar
resultaten pa att det finns undantag fran tidigare signalteorier, som sager att annonser som

uppfattas som pakostade har en positiv paverkan pa utvarderingen av varumarket.

7.2. Forslag till fortsatt forskning

Da undersokningen som sagt inte bor generaliseras for alla valgorenhetsforetag sa ar det i

framtiden intressant att undersoka denna problemformulering i en stérre omfattning.

Vi har exempelvis endast testat annonser for ett valgorenhetsforetag, Roda Korset, och
undersokt hur respondenterna uppfattar olika foretag och annonser beroende pa annonsernas
kostnad. Det hade varit intressant att undersdka ytterligare en dimension, till exempel olika
annonser for ett valgorenhetsforetag med ett starkt varumarke och ett for en
valgorenhetsorganisation med ett mindre starkt eller okant varumérke. Det kan hdnda att
konsumenter forlitar sig pa varumarket pa olika satt, och att effekterna av olika annonser kan

paverkas av varumarkets styrka.

Nagot annat som kan forskas vidare om &r huruvida ytterligheter kan paverka intentioner och
utvarderingar. Eventuellt kan vi som sagt ha haft en for lag spridning pa
kostnadsuppfattningar for annonsen, om vi hade fatt en annonsbild vars medelvérde vad géller
uppfattad kostnad ligger pa runt fem eller sex, sa hade resultaten kunnat se annorlunda ut.
Kanske hade en sadan mer pakostad annons lett till negativa effekter for ett
valgorenhetsforetag. | fortsatta studier kan man darfor genomfora ett liknande experiment

med andra annonser, som har storre uppfattade skillnader sinsemellan.
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Slutligen har vi endast fatt en 6gonblicksbild av manniskors uppfattning och attityder
gentemot olika annonser, och dven om detta séger en del sa kan vi tanka oss att vissa annonser
skulle fa andra effekter pa lang sikt, an de som uppvisats har. Exempelvis, skulle manniskor
reagera annorlunda om ett valgorenhetsforetag anvande annonser som uppfattas som mycket
dyra eller mycket billiga, under en langre period? Vi har inte kunnat fa fram tidsseriedata i
denna undersokning, da vi har haft begransningar vad galler tid och resurser, men detta &r
nagot att ha i beaktande i vidare studier.
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9.0. Appendix
9.1. Appendix 1 - Enkat till forstudien

Hej!

Tack for att du tar dig tid att svara pa den har enkaten.

Du kommer nu att fa se ett antal olika bilder. Vi vill att du utvarderar dessa var for sig vad géller
kvaliteten pa bilderna.

--BILD --

Vilken kvalitet anser du att bilden haller 6verlag?

Lag kvalitet/ hog kvalitet

Vilken grad av anstrangning tror du har lagts pa att framstélla bilden?
Liten anstrangning/stor anstrangning

Uppskatta kostnaden for att framstélla bilden

Billigt/Dyrt
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9.2. Appendix 2 - Enkat till test 1

Hej!

Tack for att du besvarar var enkat. Du kommer att fa se en annons for ett valgorenhetsforetag, vi vill
att du utvarderar den utifran de frdgor som anges. Vi vill d4ven veta vad du tycker om
valgorenhetsforetag och valgorenhet i allmanhet, och slutligen kommer nagra bakgrundsfragor.

All information som ges ar anonym.

-- Annons ---

Efter att ha sett denna annons. ..

Vill jag skanka pengar till projektet

Stammer ej/stammer helt

Planerar jag att skédnka pengar till projektet
Stammer ej/stammer helt

Kommer jag troligen att skédnka pengar till projektet
Stammer ej/stammer helt

Hur ar din attityd gentemot annonsen ovan?
Dalig/Bra

Gillar inte/qgillar

Negativ/Positiv

Hur ar din attityd gentemot Rdda Korset?
Dalig/Bra

Gillar inte/qgillar

Negativ/Positiv

Hur trovardig anser du att annonsen ar?

Ej trovérdig/ trovérdig
Ej 6vertygande/dvertygande
Partisk/opartisk

Hur trovardig anser du att Réda Korset ar?

Ej trovardig/ trovardig
Ej dvertygande/Gvertygande
Partisk/opartisk

Jag uppfattar kostnaden bakom annonsen som
Mycket lag/mycket hog

Jag uppfattar anstrangningen bakom annonsen som
Mycket lag/mycket hig

Jag uppfattar skickligheten bakom annonsen som
Mycket lag/mycket hog

Jag uppfattar kvaliteten pa bilden i annonsen som



Mycket Iag/mycket hig

Jag uppfattar anstrangningen bakom bilden i annonsen som
Mycket lag/mycket hog

Jag uppfattar kostnaden bakom bilden i annonsen som
Mycket lag/ mycket hog

Hur ar din attityd mot valgérenhetsforetag i allmanhet?
Dalig/bra

Gillar inte/gillar

Negativ/positiv

Hur trovardiga tycker du att valgérenhetsforetag i allmanhet ar?
Ej trovérdig/ trovérdig

Ej dvertygande/6vertygande

Partisk/opartisk

Har du donerat till valgérenhetsforetag?
Ja/Nej

1 Hur ofta donerar du till valgérenhetsforetag?
Sallan/ofta

2 Hur troligt ar det att du kommer att donera till valgérenhetsforetag i framtiden?

Troligt/ej troligt
Alder

Kon
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9.3. Appendix 3 - Enkat till test 2

Hej!

Tack for att du tar dig tid att besvara denna enkat.

Du kommer att fa se en annons for H&M och darefter kommer nagra fragor om annonsen.
Dina svar ar anonyma.

-- Annons --

Efter att ha sett denna annons...

Vill jag kopa H&Ms klader

Stammer ej/stammer

Planerar jag att kopa H&Ms klader
Stammer ej/stammer

Kommer jag troligen att képa H&Ms klader
Stammer ej/stammer

Hur ar din attityd gentemot annonsen ovan?
Dalig/Bra

Gillar inte/gillar

Negativ/Positiv

Hur ar din attityd gentemot H&M?
Dalig/Bra

Gillar inte/gillar

Negativ/Positiv

Hur trovardig anser du att annonsen ar?
Ej trovérdig/ trovérdig

Ej 6vertygande/Gvertygande
Partisk/opartisk

Hur trovéardig anser du att H&M &r?
Ej trovardig/ trovardig

Ej 6vertygande/Gvertygande
Partisk/opartisk

Jag uppfattar annonsen kvalitet som
Mycket lag/ mycket hog

Jag uppfattar kostnaden bakom annonsen som
Mycket lag/mycket hig

Jag uppfattar anstrangningen bakom annonsen som
Mycket lag/mycket hig



Jag uppfattar kvaliteten pa bilden i annonsen som
Mycket lag/mycket hog

Jag uppfattar anstrangningen bakom bilden i annonsen som
Mycket lag/mycket hog

Jag uppfattar kostnaden att framstélla bilden i annonsen som
Mycket 1ag/ mycket hog

Vilken &r din alder?

Kén
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9.4. Appendix 4 — Annonser for Roda Korset

Annons 1.

Annons 2.

RADDA
MAMMORNA

Man kan létt tro att de flesta offer i krig édr
soldater. Da tror man fel. Pa varje dod eller
sarad soldat gar det manga fler civila offer.

Du kan bidra genom att SMS:a MAMMA till

72 900. Pa www.redcross.se/mamma kan du
bidra pa fler sitt. Gor det. Det behovs.

I RodaKorset

RADDA
MAMMORNA

Man kan létt tro att de flesta offer i krig ér
soldater. Da tror man fel. Pa varje dod eller
sarad soldat gar det manga fler civila offer.

Du kan bidra genom att SMS:a MAMMA till
72 900. Pa www.redcross.se/mamma kan du
bidra pa fler sitt. Gor det. Det behovs.

I RédaKorset
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Annons 3.

Annons 4.

Annons 5.

RADDA

MAMMORNA

Man kan latt tro att de flesta offer i krig ar
soldater. Da tror man fel. Pa varje dod eller
sarad soldat gar det manga fler civila offer.

Du kan bidra genom att SMS:a MAMMA till

72 900. Pa www.redcross.se/mamma Kan du
bidra pa fler sitt. Gor det. Det behovs.

I RodaKorset

RADDA
MAMMORNA

Man kan litt tro att de flesta offer i krig ar
soldater. Da tror man fel. Pa varje dod eller
sarad soldat gar det manga fler civila offer.

Du kan bidra genom att SMS:a MAMMA till
72 900. Pa www.redcross.se/mamma kan du
bidra pa fler siitt. Gor det. Det behovs.

I RodaKorset

RADDA
MAMMORNA

Man kan létt tro att de flesta offer i krig dr
soldater. Da tror man fel. Pa varje dod eller
sarad soldat gar det manga fler civila offer.

Du kan bidra genom att SMS:a MAMMA till
72 900. Pa www.redcross.se/mamma kan du
bidra pa fler siitt. Gor det. Det behovs.

I RodaKorset




9.5. Appendix 5 — Annonser for H&M

Annons 1.

Annons 5.

HJALP OSS SKAPA
EN HALLBAR FRAMTID

Hjalp till att stodja vart arbete for att skapa en
héllbar framtid for mode. H&M Conscious ar vért
langsiktiga arbete for hallbarhet som gar som en réd
trdd genom hela H&M s organisation. Conscious
Collection finns i utvalda butiker och pa natet.

Du kan bidra genom att besoka din lokala
H&M-butik eller besoka hm.com/conscious

CONSCIOUS #‘M

COLLECTION

HJALP OSS SKAPA
EN HALLBAR FRAMTID

Hjalp till att stédja vart arbete for att skapa en
héllbar framtid for mode H&M Conscious ar virt
langsiktiga arbete for hallbarhet som gar som en rod
trdd genom hela H&M:s organisation. Conscious
Collection finns i utvalda butiker och pa natet.

Du kan bidra genom att bestka din lokala
H&M-butik eller besoka hm.com/conscious

CONSCIOUS #M

COLLECTION
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