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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Nar konsumenter exponeras for reklam, bygger de upp vissa attityder till reklamen och
varumarket. Tillika vacker reklam kanslor hos malgruppen. Dessa kanslor kan vara positiva,
och da kan reklamen anses ha uppnatt ratt syfte, eller negativa, vilket ar fallet vid misslyckad
marknadskommunikation. Reklam har syftet att vacka erinran och minnen av tidigare
erfarenheter hos konsumenten och anvands som ett satt att 6ka kopintentionen hos

malgruppen (Dahlén & Lange 2009).

Marknadskommunikationen ar onekligen riktad till konsumenter, eller eventuellt andra
aktorer i varuforsorjningskedjan, tillika foretagets kunder. Dessa konsumenter ar dock ofta
&F samma personer som investerar i aktier, i synnerhet da annonsodren ar ett publikt
aktiebolag. Reklam som i huvudsak ska na konsumenter nar alltsa samtidigt foretagets

potentiella investerare (Fehle, Tsyplakov & Zdorovtsov 2005).

Denna studie undersoker, genom tva olika manipulationer, hur olika attribut hanférda till
annonsens utformning och omgivning paverkar konsumenters attityder. Den undersdker
dven om manipulationerna paverkar hur konsumenter uppfattar andra manniskors attityder.
Studien gar slutligen vidare med att forklara om de bada manipulationerna paverkar

investeringsattityden hos konsumenter.

Den forsta av dessa manipulationer handlar om annonsering for framtida och befintliga
produkter. Tidigare studier (Dahlén, Thorbjornson & Sjodin 2011) har lyckats bevisa att
forannonsering tenderar att paverka konsumenternas attityd till reklamen, varumarket och
produkten positivt, och samtidigt leda till en 6kad kdpintention. Fér manipuleringen
anvandes dels en annons fér en mobiltelefon som annu inte slappts pa marknaden och dels

en annons for en mobiltelefon som redan finns pa marknaden.

Den andra manipulationen handlar om annonsering i olika media. Tidigare har forskning
lyckats bevisa att karakteristika hanforda till mediet dar reklamen exponeras tenderar att

paverka hur konsumenten uppfattar och bearbetar reklambudskapet (Dahlén & Lange 2009).



FOor manipulationen anvandes en annons som exponerats i branschtidningen Dagens Industri
och en som exponerats i gratistidningen Metro. Skillnaden i hur dessa medier uppfattas
sakerstalldes genom en enkatundersokning vars resultat diskuteras under rubriken ”val av

media” (4.3).

| denna studie undersoks om forannonsering for en mobiltelefon leder till en mer positiv
attityd till reklamen och varumarket hos konsumenten. Pa samma satt undersdks om

annonseringen av mobiltelefonen i en branschtidning paverkar dessa attityder positivt.

Darefter undersoks om forannonsering och annonsering i branschtidningen paverkar hur
konsumenten uppfattar andras attityd till reklamen och varumarket i linje med tidigare

studier rorande sa kallad third person effect (Davison 1983; Gunther 1991; Eisend 2005).

Slutligen undersoks om de tva manipulationerna paverkar attityden och sannolikheten till att
kdpa aktier i foretaget, vilket expanderar tidigare studier om en mojlig koppling mellan
marknadskommunikation och investeringsbeteende (Fehle, Tsyplakov & Zdorovtsov 2005;

Osinga et al 2011).

1.2 Problemomrade

Manga studier har kartlagt marknadskommunikationens férsaljningshéjande och
varumarkesbyggande effekter. Makromdalskedjan (Dahlén & Lange 2009) ar en anvandbar
modell som beskriver de mal marknadskommunikationen amnar uppna. Det forsta av dessa
mal ar malgruppens exponering for reklamen. Om inte malgruppen ges mojligheten att se

eller hora reklamen, kan den givetvis inte heller bearbeta dess budskap.

Exponeringsmojligheterna bestams delvis av schemaplaneringen for reklamen, d.v.s. hur
mycket pengar som ska satsas pa kommunikationen, hur stor share of voice féretaget ska
uppna samt hur manga ganger budskapet ska na malgruppen i termer av reklamfrekvens,
kontinuitet och rdckvidd (ibid). Malgruppens mojligheter att exponeras for reklambudskapet
bestams givetvis ocksa av valet av media fér marknadskommunikationen. Olika media har

olika genomslagskraft och nar ut till olika malgrupper som ocksa skiftar i bredd. En



matchning mellan den 6nskade malgruppen och det valda mediets karakteristiska och sjalva

reklambudskapet ar darfor mycket viktig for kommunikationens effektivitet.

Forst efter att exponering skett, kan malgruppen bearbeta budskapet och ta stallning till det
i termer av kommunikationseffekter. Den grupp modeller som beskriver dessa kallas for
mikromdlskedjor, och exempel pa sadana ar AIDA , DAGMAR och Kotlers mikromalskedja och
dess passform brukar hanforas till produktens egenskaper (ibid). Lange & Dahlén (2009)
presenterar en oversiktigt, generell mikromalskedja dar kategoriintresset leder till
varumdrkeskénnedom, som i sin tur paverkar varumdrkesattityden och leder till en

képintention hos konsumenten.

Egenskaper hos produkten bestammer givetvis i stor utstrackning vilken attityd
konsumenten far till reklamen, varumarket och produkten (Lange & Dahlén 2009; McGuire
1969). Exempelvis har forskning (Dahlén, Thorbjornsen & Sjodin 2011) nyligen lyckats bevisa
att nya produkter som férannonseras utvarderas positivare an produkter som redan finns
tillgdngliga pa marknaden. Sadan forannonsering leder ocksa till en 6kad kopintention hos
malgruppen. Nar Apple slappte sin forsta telefon i iPhone-serien ar 2007, ledde den

extensiva forkampanjen till enorma kéer utanfor butiker i hela varlden (ibid).

Reklambudskapets syfte ar givetvis att 6vertala konsumenten till att produkten ar vard att
kdpa. Manipulativa budskap tenderar att vacka sociala forsvarsmekanismer hos manniskor,
nar dessa blir medvetna om att budskapet ar vinklat. En sadan effekt ar third person effect
(Davison 1984), som handlar om att manniskor anser sig sjalva bli mindre paverkade av
manipulativa budskap an andra. Effektens paverkan pa konsumenters attityder och
kdpintention har tidigare kartlagts av Eisend (2005) dar man lyckats visa att effekten kan
vara motsatt beroende pa hur reklambudskapet utformas och i vilket sammanhang

budskapet presenteras.

Det finns givetvis ocksa en koppling mellan hég férsaljning, starka varumarken och
foretagets aktievarde. Foretag som lyckas uppna en hog forsaljning och bygga upp hog
varumarkeskdannedom tenderar dven ha ett hogre marknadsvarde pa sina aktier. Tidigare
studier har lyckats med att finna en tydlig koppling pa makroniva mellan hur mycket pengar
foretag lagger ned pa marknadskommunikation och vardet pa foretagets aktier. Lyckas man

med marknadskommunikationen och far en hog forsaljning, 6kar foretagets kassafléden och



resultat- och balansrapporterna som presenteras leder till positiva reaktioner hos

investerare (Osinga et al 2011).

Det har dock bara ytligt diskuterats om att marknadskommunikationen i sig kan ha en
paverkan pa investeringsbeteendet hos potentiella aktiekdpare (Fehle, Tsyplakov & Zdorovtsov
2005). De positiva attityder som vacks genom valet av media och produktens egenskaper kan

alltsa ocksa paverka attityden till att investera i foretaget bakom reklamen.

1.3 Syfte

Syftet med studien ar att undersdka hur konsumenters attityd till reklam och varumarke

paverkas av forannonsering och medieval genom tva manipulationer. Den forsta handlar om
annonsering som sker for en produkt som dnnu inte har lanserats pa marknaden. Den andra
manipulationen skillnaden i attitydeffekter mellan annonsering som sker i en branschtidning

respektive en gratistidning.

Undersokningen problematiserar dven manipulationernas paverkan pa hur konsumenter
uppfattar andra manniskors attityd till annonsen och varumarket i termer av third person

effect.

Studien gar slutligen vidare med att undersdka om manipulationerna paverkar attityden till

att investera i foretaget.

1.4 Avgransningar

Undersokningen har genomforts inom ramarna for vad som ar realistiskt tidsmassigt och
materialmassigt for ett examensarbete. Antalet manipulationer som kan ge effekter pa
konsumenters attityder, third person effect och investeringsattityder ar sjalvfallet mycket
stort. Detta arbete begransar sig dock bara till att undersoka paverkan av tva olika
manipulationer; en dar annonsering sker for en utvald framtida respektive befintlig produkt

och en dar annonsen presenteras i en utvald branschtidning respektive gratistidning. Studien



omfattar alltsa bara en specifikt utvald produkt (mobiltelefon) och tva specifika tidningar

(Dagens Industri och Metro).

Teorimassigt omfattar studien ett urval av tidigare forskning som anses relevant for studien
och som genomforts inom ramarna for férannonsering, medieval, third person effect samt

marknadskommunikationens paverkan pad investerare.

1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Resultatet av denna undersokning forvantas atminstone delvis forklara den paverkan reklam
har pa konsumenters attityd. Genom de tva manipuleringarna ger studien en djupare insikt i
den effekt férannonsering och val av media fér annonsering har pa hur annonsen och

varumarket utvarderas av konsumenten.

Studien forvantas ocksa ge svar pa om férannonsering och annonsering i tva utvalda media
orsakar en TPE hos konsumenten, och hur denna skiftar relativt konsumentens egna attityd

till annonsen och varumarket.

Slutligen bygger studien vidare pa tidigare forskning kring férannonsering och mediets
karaktar, och forvantas ge svar pa fragan om utformningen pa marknadskommunikationen,
inom ramen for de tva manipulationerna, paverkar hur foretaget uppfattas som

investeringsobjekt.

Eftersom studien ar begransad av ramarna som galler for en kandidatuppsats, kan den inte
ses som en generell undersdkning om ndmnda fenomen och dess effekter. Daremot kan den
ses som plattform for framtida, mer extensiva studier kring marknadskommunikationens
paverkan pa investeringsattityder, i synnerhet da inga egentliga, kvantitativa studier tidigare

har gjorts pa detta omrade.



1.6 Disposition

Foreliggande undersékning bestar av sju huvuddelar: inledning, teoretisk bakgrund,
hypotesformulering, resultat och diskussion, slutsatser, implikationer fér féretag samt

uppsatsens begrdnsningar och férslag till framtida studier.

| inledningen har bakgrunden till vad undersékningen handlar om och problemomradet som
studien undersoker definierats och presenterats. Syftet med studien och avgransningarna
for undersdkningen har aven faststalls. | ndstkommande del, den teoretiska bakgrunden,
diskuteras for studien relevanta teorier och resultaten av tidigare undersékningar inom
problemomradets ramar. | ett forsta skede diskuteras forannonsering och dess effekter.
Vidare beskrivs teorier om mediets karaktar, third person effect, och slutligen kopplingen

mellan marknadskommunikation och investeringsbeteende.

Med stod i denna teoretiska bakgrund formuleras sedan de arbetshypoteser som studien har
till syfte att antingen finna stod for eller ej. Darefter beskrivs den metod som anvants for att
faststdlla hypotesernas giltighet. Valet av produkt och media for manipuleringarna motiveras

och anvanda matt och analysverktyg forklaras.

Vidare presenteras resultatet av undersdkningarna, och dessa resultat diskuteras har med

hansyn tagen till de formulerade arbetshypoteserna och den teoretiska bakgrunden.

Resultaten och diskussionen rérande dessa summeras sedan i slutsatsen, dar dven
resultatens baring for naringslivet adresseras. Studiens selektivitet och begransningar samt
forslag till framtida studier och undersdkningar diskuteras i studiens begrénsningar och

férslag till framtida studier.
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1.7 Begrepp och definitioner

Annonsering som sker innan produkten finns tillganglig pa marknaden. Férannonsering leder
till uppkommandet av Nextopia-effekten, alltsa att konsumenter far en positivare attityd till
framtida produkter.

Third person effect
En sociologisk mekanism innebarande att manniskor sjdlva anser sig bli mindre paverkade av
ett reklam- eller propagandabudskap an vad de tror att andra manniskor bli.

Cronbach’s a

En koefficient for intern konsistens mellan variabler, som anvdnds som ett reliabilitetsmatt
av ett psykometriskt test for ett urval av variabler. | detta fall anvands mattet for att validera
skapade index statistiskt.

Independent Samples T-test
Ett medelvardestest som anvands for att jamfora medelvarden for en variabel mellan tva
olika urvalsgrupper.

One Sample T-test
Ett medelvardestest som anvands for att jamfora medelvarden for samma urvalsgrupp men
mellan tva olika variabler.
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2. Teoretiskt ramverk

| ett forsta skede presenteras en genomgang av den teoretiska bakgrunden som ligger till

grund for undersokningen. De fyra huvudsakliga teoretiska omradena handlar om:

2.1) Nextopia-effekten, alltsa effekterna av forannonsering pa konsumentattityder

2.2)  Hur egenskaper hos mediet kan paverka kommunikationens effekter

2.3) TPE-effekten, alltsa hur manniskor tror att produkter och reklamer uppfattas av
andra manniskor

2.4)  Kopplingen mellan marknadskommunikation och investeringsbeteendet och

aktievardet

2.1 Nextopia-effekten

Den studie som nyligen lyckats adagaldagga Nextopia-effekten publicerades 2011 i Journal of
Marketing och genomférdes av Dahlén, Thorbjornson & Sjodin (2011). | denna lyckas
forfattarna bevisa att det for foretag I6nar sig att forannonsera, bade vad géller
produktkategorier som tenderar att férannonseras (i detta fall anvandes en annons for en

bil) och inom produktkategorier som oftast inte brukar géra det (mineralvatten).

Studien bygger pa tre tidigare kartlagda konsumentspsykologiska mekanismer, namligen

optimismskevhet, positiv oséikerhet och affektiv prognosticering.

Det forsta av dessa fenomen handlar om att manniskor tenderar att vara orealistiskt
optimistiska om sin framtid (McKenna 1993; Tanner & Carlsson 2008; Weinstein 1980).
Fenomenet uppstar dels tack vare vinklade antaganden om framtida handelser, och dels tack
vare fantasier rorande framtida handelser (Oettingen & Mayer 2002). Med detta i beaktande
har man lyckats bevisa att konsumenter tenderar att 6verskatta vardet for framtida
produkter (Dahlén, Thorbjornsen & Sjodin 2011). Detta beror bland annat pa att
konsumenter forvantar sig att de kommer hantera framtida handelser pa ett till perfektion

gransande satt — exempelvis en grupp studenter som forvantar sig att de kommer att

12



uppfylla sina framtida traningsplaner till punkt och pricka, fastan de i tidigare skeden inte

lyckats med detta (Zang, Fischbach & Dhar 2008).

Dahlén, Thorbjornsen & Sjodin (2011) tillampar i sin studie dessa resultat analogt i
konsumentsammanhang och antar i en av sina hypoteser att en annons fér en framtida
produkt utvarderas mer positivt an en annons for en produkt som redan finns pa
marknaden. Detta bland annat pa grund av att konsumenten &r 6vertygad att denne
kommer att ta hand om den nya produkten pa ett battre satt an den gamla, och darfor

forvantar sig att den exempelvis kommer halla langre (ibid).

Det andra fenomenet handlar om att osakerhet kring framtida féreteelser kan frambringa
mer njutning an trygghet om det satts i ratt sammanhang (Lee & Qiu 2009; Wilson et al.
2005). Detta betyder alltsa att marknadsforing for framtida produkter kan frambringa en
kdnsla av njutning och bidra till att attribut rorande den framtida produkten uppfattas mer

positivt.

Det sista av dessa fenomen handlar om att konsumenter tenderar att prognosticera "fel” nar
det handlar om framtida handelser, och misslyckas med att beakta de oftast korrekta
erfarenheter och attityder de besitter i dagslaget (Wang, Novemsky & Dhar 2009). Detta
betyder att konsumenter kan glémma bort de felaktigheter de har fatt uppleva i samband

med nyttjandet av en produkt nar de utvarderar en produkt som annu ej lanserats.

Baserat pa detta formulerar Dahlén, Thorbjornsen & Sjodin (2011) hypotesen att reklamen
for en framtida produkt leder till en mer positiv utvardering av prognosticerade kanslor an
reklamen for en befintlig produkt. Baserat pa foreliggande fenomen antog ocksa forfattarna
till studien att annonsering av framtida produkter leder till mer positiva utvarderingar av

varumarket dan annonsering for befintliga produkter.

Forfattarna lyckas bevisa samtliga fyra hypoteser for bada produktkategorierna. Detta
innebar alltsa att det finns en “Nextopia-effekt”, och att det for foretag Ionar sig att

annonsera annu ej lanserade produkter i forvag.
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2.2 Mediets karaktar

Valet av ratt media i all typ av reklam ar en central bestandsdel i vilken genomslagskraft
reklamen far hos malgruppen. Genomslagskraften blir hogre nar mediet matchas med
malgruppen och budskapet. Olika medier har olika egenskaper som passar olika bra
beroende pa vad det kommunicerade budskapet ar, och vilken typ av malgrupp som man

onskar na via kommunikationen (Dahlén & Lange 2009).

Medier har bland annat olika aktivitetsgrad och kan vara antingen aktiva eller passiva. Aktiva
media kraver en aktivitet hos publiken fér att reklambudskapet ska uppmarksammas och till
dessa hor bl.a. tidningar, tidsskrifter, internet, events mm. Passiva media kraver ingen, eller
begrdnsad aktivitet fran publikens sida, och till sddana media hor bl.a. TV, bio,

utomhusreklam och radio mm (ibid; Buchholz & Smith 1991; Greenwald & Leavitt 1984).

Olika medier har givetvis ocksa olika egenskaper som paverkar hur budskapet uppfattas av
malgruppen. Dahlén & Lange (2009) diskuterar bland annat hur egenskaper som det
specifika mediets namn, mediets innehall och annan reklam som exponeras runt omkring
annonsen i fraga paverkar hur budskapet uppmarksammas. Sa kallad priming innebar att
kontexten i vilken reklamen kommuniceras styr hur reklamen uppfattas och vilka delar av

budskapet som uppmarksammas.

Mediets namn och de egenskaper mediet signalerar far publiken att forvanta sig ett visst
budskap. En manniska som laser en sportfisketidning kan med stor sannolikhet férvanta sig
reklam for fiskeredskap. Samma maénniska har givetvis andra forvantningar pa informationen
nar denne laser The Financial Times. Mediers namn kan ocksa “Oversatta” en viss image och
associationer som publiken har till mediet i fraga, till reklamen och dess budskap (ibid; Grass

& Wallace 1974; Gallagher, Foster & Parsons 2001; Cho & Stout 1993; Lorch et al 1994).

Mediets spill-over effekter pa reklambudskapet paverkas av mangden stimuli och graden av
inlevelse (Dahlén & Lange 2009). Nagon som ldser en gratistidning pa vag till jobbet pa
morgonen har troligen en lagre grad av inlevelse, an nagon som laser en naringslivstidning
for att fa reda pa trender pa marknaden. Branschtidningar kan ocksa ses som mer palitliga

och auktoritetsingivande an gratistidningar (ibid).

14



2.3 Third Person Effect

W. Philips Davison var bland de forsta (1983) att beskriva den nagot lustiga psykologiska
kommunikationseffekt kallad "third person effect”. Fenomenet bygger pa att en manniska
som exponeras for overtalande kommunikation i massmedia tenderar att anse att
kommunikationen kommer att paverka andra manniskor i hogre utstrackning an vad den
kommer paverka en sjalv. Davison poadngterar effektens forklaringsvarde pa diverse
sociologiska beteenden, exempelvis politikers radsla for separatism, och gor teoretiska
kopplingar till censurfenomen, i den man att censorn aldrig anser sig sjalv bli paverkad av
censuren, utan att det istallet ar andra manniskor (tredje personer), som lattare kan

Overtalas, som paverkas av propagandan.

Andra forskare har sedan spunnit vidare pa TPE-konceptet och forsokt finna forklaringar till
dess uppkommande. Gunther (1991) menar exempelvis att TPE-effekten har sina rotter i
attributionsteori, det vill sdga att manniskor anser att andra inte tar hansyn till
situationsspecifika faktorer, medan de sjalva gor det. Av detta skal kommer andra att
paverkas av ett budskap mer an vad man sjalv anser sig bli. Ett malande exempel pa detta
kan vara att man inte anser sig sjalv bli paverkad av en annons, bara for att man vet att det
handlar om ett till sin karaktar manipulativt reklambudskap, medan man anser att andra

"sdkert kommer att ga pa det har”.

Third person effect har visat sig vara intressant for att forklara attitydforandringar och
kdpbeteenden hos konsumenter da de utsatts for reklambudskap. TPE-effekten har bland
annat kopplats (Gunther & Mundy 1993) till orealistisk optimism hos manniskor. Konceptet
liknar fenomenet optimismskevhet, alltsa ett av de konsumentspsykologiska fenomenen

som ligger bakom Nextopia-effekten (Dahlén, Thorbjornsen & Sjodin 2011).

Eisend (2005) undersokte i sin studie hur signalering av knapphet i
marknadskommunikationen paverkar det av konsumenten uppfattade vardet av produkten,
och hur detta i sin tur paverkar konsumentens kdpintention. Eisend argumenterade dven for
att det finns tva mottaglighetsmoderatorer som drivs av det uppfattade produktvardet och
som i sin tur paverkar képintentionen hos konsumenten. En av dessa moderatorer grundar

sig just i Davidsons third person effect. Studien lyckas bevisa att en hogre uppfattad kvalitet,
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i detta fall beroende pa det formedlade knapphetsbudskapet i kommunikationen, leder till
att konsumenten anser sig mer paverkad av annonsen an vad denne tror att andra

manniskor blir. Detta paverkar i sin tur kdpintentionen hos konsumenten positivt. Omvant
leder bristen pa knapphetsbudskapet i reklamen till en lagre uppfattad kvalitet, vilket i sin
tur leder till att konsumenten i hogre grad anser att andra blir paverkade av budskapet &n

vad denne anser blir paverkad sjalv (ibid).

Den psykologiska mekanismen hanford till knapphetsprincipen liknar mycket de psykologiska
mekanismer som Nextopia-effekten framhaver, aven om man har lyckats bevisa skillnader
mellan de tva effekterna (Dahlén, Thorbjornson & Sjodin 2011). En forklaring till
knapphetsprincipen ar att nar det fria valet att gora nagot —i detta fall kopa produkten —
inskranks eller begransas, sa tenderar manniskan att fa storre atra att behalla den friheten.
Med andra ord atras nagot som ar svart att fa mer an nagot som finns lattillgangligt (Cialdini
1984). Detta galler bade for produkter med begransat lager — som Eisends undersékning
handlar om — och produkter som dnnu ej lanserats pa marknaden — som &r fallet i Nextopia-
studien. | det senare fallet sarskiljs de bada effekterna pa grund av att produkter som
forannonseras aven utvarderas mer positivt efter att produkten har konsumerats eller kopts,
vilket oftast inte ar fallet vid anvandandet av knapphetsprincipen i

marknadskommunikationen (Dahlén, Thorbjornson & Sjodin 2011).

2.4 Marknadskommunikationens paverkan pa aktievardet

Som tidigare namnt ar antalet studier som behandlar lanken mellan
marknadskommunikation och attityden samt beteendet hos investerare relativt begransat.
En del forskning har dock bedrivits kring det faktum att faktorer som humor och
uppmadrksamhet har en paverkan pa investerare. Anomalier i investeringstrycket har tidigare
bland annat kopplats till sa banala saker som ett battre humor beroende pa bra vader
(Hirschleifer & Shumway 2003) eller gladjen av annalkande semestertider (Kamstra et al.
2003). Det har dven visat sig att handelser som fangar investerares uppmarksamhet, som

nyheter om féretaget och kommunicerade hoga forsaljningsvolymer (Barber & Odean 2002)

16



eller intervjuer av foretagsrepresentanter i TV (Meschke 2002) paverkar beteendet hos

investerare.

Marknadskommunikationens paverkan pa investeringsbeteendet har behandlats bland
annat av Fehle, Tsyplakov & Zdorovtsov (2005). | denna studie undersdker forfattarna hur
Super Bowl-reklamer paverkar foretagens aktiepriser och hur dessa paverkar
investeringsbeteendet pa borsen direkt efter att reklamerna visats pa TV. Intressant nog
finner forfattarna att handeln med aktier okar efter reklamexponeringen. Dock ar det mest
mindre investerare som forefaller paverkas av den 6kade publiciteten i och med
reklamexponeringen. Forfattarna finner ocksa att igenkdannbara foretag far ett 6kat
aktievarde forsta mandagen efter att reklamen visats (Super Bowl brukar spelas pa
sondagar, nar borserna ar stangda). Om an studien inte ger nagra konkreta bevis pa att
marknadskommunikationen paverkar beteendet hos investerare, ger den en indikation pa
att reklam kan anvandas i strategiska syften for att paverka investerare innan exempelvis en

nyemission av aktier.

Huruvida inga kvantitativa studier tidigare har genomférts rérande kopplingen mellan
marknadskommunikation och attityd- och beteendeférandringar hos investerare, sa har
sadana genomforts kring hur hogre utgifter pa reklam paverkar foretagets aktievarde och
avkastningen pa foretagets aktier. Eftersom en positivare attityd till investering och ett
hogre investeringsbeteende sjalvfallet paverkar ett foretags aktievarde, ar det intressant att

ta hansyn till denna forskning daven i denna studie.

En intressant studie rorande marknadskommunikation av farmaceutika genomfoérdes av
Osinga et al. (2011). | denna undersoker forfattare dels hur marknadskommunikation riktad
till forskarvarden (DTP) paverkar avkastningen pa investeringar i lakemedelforetagets aktier,
och dels vilka effekter kommunikation riktad mot konsumenter (DTCA) far pa foretagens

aktievarde.

Ett foretags finansiella resultat i detta sammanhang definieras av rent affarsmassiga resultat,
som marknadsandel, forsaljning, vinst och dylikt. For investerare ar emellertid dven andra
matt intressanta. Sadana matt ar systematisk, eller marknadsrelaterad risk och
idiosynkratisk, eller foretagsrelaterad risk. Den forsta bestar av den del av risken som kan

forklaras av fluktuationer och trender pa marknaden, och férklaras av férandringar i varde av
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en genomsnittlig marknadsportfolj (teoretiskt sett en portfolj som innehaller aktier av alla
eller nastan alla bérsnoterade foretag inom en bransch eller generellt pa hela marknaden).
Den andra bestar av den del av risken med en investering som kan hanforas till féretagets
verksamhet, exempelvis hur mycket ledningen bestammer sig att spendera pa

marknadskommunikaton.

Osinga et al. (2011) formulerar hypotesen att hogre utgifter pa marknadskommunikation
riktad till konsumenter 6kar avkastningen pa foretagets aktier och att denna effekt ar storst
direkt efter att kampanjen dger rum och att den minskar foretagets systematiska risk. Viktigt
att notera ar har att undersokningen endast genomfordes for lakemedelsféretag, och inte
direkt kan oversattas till andra produktkategorier (annonsering kraver bl.a. att lakemedlets
bieffekter lyfts fram i reklamen). Férfattarna fann bara delvis stod for dessa hypoteser; det
visade sig att minskade utgifter pa marknadskommunikation faktiskt leder till lagre
avkastning pa foretagets aktier, medan effekterna pa den systematiska och idiosynkratiska

risken var svagt negativa.

Hogre utgifter for marknadskommunikation har visat sig 6ka forsaljningen och bidra till en
Okad vinst for foretaget (Joshi & Hanssens 2010). Ju mer man spenderar pa reklam, desto
mer salient blir ocksa foretaget i investerares 6gon (Barber & Odean 2008; Fehle, Tsyplakov
& Zdorovtsov 2005; Frieder & Subrahmanyam 2005; Grullon, Kanatas & Weston 2004; Lou
2009). Avkastningen pa foretagets aktier blir aven hogre nar investeringarna i
marknadskommunikation 6kar, men bara pa kort sikt. Effekten blir exponentiellt lagre under
en langre tid. Detta kan forklaras av att kommunikationens effekt leder till en 6kad
forsaljning pa kort sikt, som dock minskar med tiden pa grund av att efterfragan mattas

(Chemmanur & Yan 2009).

Srivastava, Shervani & Fahey (1998) fann att en differentiering av ett varumarke genom
annonsering kan leda till monopolistiska fordelar, vilket medfér mer stabil avkastning i ett
framtida perspektiv. Marknadskommunikation kan dven 6ka graden av
marknadspenetration, vilket gor det enklare for foretaget att lansera
varumarkesutvidgningar som i sin tur paverkar kundlojaliteten positivt. Tack vare detta
minskar annonseringen volatiliteten i kassafloden (de blir alltsa stabilare), och darmed bidrar
detta till en lagre systematisk risk hos foretaget (Fischer, Shin & Hanssens 2009).

Annonsering kan ocksa leda till att skillnader i efterfragan jamnas ut inom vissa
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produktkategorier, vilket dven detta leder till en lagre systematisk risk (McAlister, Srinivasan
& Kim 2007). Det finns dven studier som indikerar att marknadskommunikationens
sammantagna positiva effekter pa foretagets marknadsmassiga resultat isolerar foretaget
fran fluktuationer pa marknaden, och darfor sanker foretagets systematiska,

marknadsrelaterade risk (Vogelheim et al. 2001).

3. Hypoteser

3.1 Attityder

Tidigare studier, mest namnvart Dahlén, Thorbjornsen & Sjodin (2011) har lyckats bevisa att
konsumenter tenderar att ha en mer positiv attityd till reklamen, varumarket och produkten
nar produkten forannonseras. Detta sker pa grund av tre psykologiska fenomen,
optimismskevhet, positiv osékerhet och affektiv prognosticering. Med stéd i detta formuleras

foljande hypotes:

H1a: Konsumenter kommer att utviirdera reklamen och varumdrket mer positivt ndr dem

exponeras for en annons fér en produkt som dnnu ej lanserats pG marknaden.

Valet av media for annonsering paverkar hur budskapet uppfattas och paverkar ocksa
konsumenternas attityder. Den image en tidning formedlar till lasaren, och de forvantningar
lasaren har pa den information som finns i tidningen har dven en paverkan pa hur budskapet
uppfattas, och pa vilken attityd konsumenten far (Dahlén & Lange 2009). Eftersom
branschtidningen bor karaktéariseras av en hogre grad av inlevelse hos ldsaren, och bor

formedla en mer professionell image an gratistidningen, formuleras foljande hypotes:

H1b: Konsumenter kommer att utvirdera annonsen och varumdrket mer positivt néir de

exponeras for en annons i en branschtidning.
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3.2 Third Person Effect

Eisend (2005) lyckades i sin studie bevisa att third person effect fungerar som en moderator i
sambandet mellan upplevda attribut till produkten och képintentionen hos konsumenten

som beror pa att ett knapphetsbudskap presenteras i marknadskommunikationen.

Aven om Nextopia-effekten har separerats fran knapphetsbudskap i tidigare forskning

(Dahlén, Thorbjornson & Sjodin 2011), ar effekterna av dessa fenomen snarlika och darfor
antas att det det dven i fallet av en forannonsering uppstar ett fenomen dar den framtida
produkten utvarderas hogre av konsumenten sjalv an vad denne tror att andra utvarderar

dessa (Eisend 2005; Cialdini 1984). Darfor formuleras foljande hypotes:

H2a: Konsumenter som exponeras for en produkt som dnnu ej lanserats pa marknaden,
kommer att sjdlva utvirdera annonsen och varumdirket béittre én vad de tror att andra

mdédnniskor gér.

Liknande effekter forvantas avseende mediets paverkan pa konsumentens uppfattning om
andras attityd till annonsen och varumarket. | fallet dd annonsen i branschtidningen leder till
positivare attityder hos konsumenterna, analogiseras i detta fall att det uppfattade vardet
aven leder till uppkommandet av en TPE, lik den som bevisats av Eisend (2005). Darfor

formuleras foljande hypotes:

H2b: Konsumenter som exponeras for en annons i branschtidningen kommer att sjélva

utvdrdera annonsen och varumdrket mer positivt én vad de tror att andra médnniskor gor.

20



3.3 Investeringsattityden

Tidigare har forskare kommit fram till att hégre investeringar i marknadskommunikation har
positiva effekter pa foretagets aktievarde. Hogre reklaminvesteringar leder till hogre
varumarkessaliens och hogre varumarkeskannedom, vilket i sin tur leder till att foretagets
aktievarde okar (Osinga et al. 2011). Marknadskommunikationens paverkan pa beteendet
hos investerare har dock diskuterats av bland annat Fehle, Tsyplakov & Zdorovtsov (2005).
Denna studie bygger vidare pa forfattarnas resonemang. Enligt mikromalskedjan paverkas
konsumentens beteende av attityder (Dahlén & Lange 2009), och likval bor
investeringsbeteendet kunna paverkas av investeringsattityden. Samtidigt, om det nu ar sa
att forannonsering och annonseringen i branschtidningen paverkar konsumentens attityd till
annonsen och varumarket mer positivt, i enlighet med hypoteserna Hla och H1b, sa bor

ocksa investeringsattityden bli battre i dessa fall.

Med stod i detta resonemang formuleras féljande tva hypoteser:

H3a: Konsumenter kommer att utvérdera féretaget mer positivt som investeringsobjekt,
ndir de exponeras for reklamen av en dnnu ej lanserad produkt som féretaget star bakom,
pad grund av att annonsen och varumdrket da utvdrderas mer positivt och da
utvdrderingen dr mer positiv hos konsumenten sjdlv relativt till vad denne tror att andra

tycker om produkten.

H3b: Konsumenter kommer att utviirdera foretaget mer positivt som investeringsobjekt
ndir de exponeras for annonsen i branschtidningen, pa grund av att annonsen och
varumdrket da utvéirderas mer positivt, och da utvdrderingen dr mer positiv hos

konsumenten sjdilv relativt till vad denne tror att andra tycker om produkten.
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4. Metod

4.1 Vetenskaplig ansats och undersékningsmetod

Tva huvudsakliga utgangspunkter till studier inom modern forskning ar den deduktiva och
induktiva ansatsen. Den forstnamnda handlar om att befintlig teori anvands till att formulera
hypoteser som sedan testas i verkligheten. Den induktiva innebar i sin tur att fenomen

undersoks, varpa resultaten anvands till att formulera en teori (Jacobsen 2002).

Foreliggande undersékning har genomforts pa ett deduktivt arbetssatt. Detta innebar att
befintliga teorier, i detta fall tidigare studier som har gjorts inom omradet, har anvants till
att ta fram arbetshypoteser som sedan har testats via en kvantitativ undersékningsmetod —
mer specifikt en enkatundersokning. Enkdatundersokningen genomfordes pa ett
standardiserat satt genom ett experiment dar respondenter inom en av fyra

respondentgrupper fick samma scenario presenterat for sig, och fick besvara samma fragor.

4.2 Val av produkt for manipulation

Den produkt som valts ut till annonserna ar en smartphone. | syfte att eliminera stérningar
som hor ihop med tidigare erfarenheter och attityder till varumarket, har produkterna

annonserats utan varumarkesnamn.

Liksom i Nextopia-studien (Dahlén, Thorbjornson & Sjodin 2011) valdes i denna
undersokning en produkt som tenderar att forannonseras. Det finns tidigare exempel pa
lyckade forkampanjer for smartphones, mest namnvart reklamkampanjerna for iPhone, eller
de senare kampanjerna for Samsungs Galaxy-serie (Galaxy S3, eller den nu aktuella Galaxy

S4) (ibid).
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4.3 Val av media for manipulation

| denna studie valdes tidningen Metro ut som representativ for gratispressen och Dagens

Industri for branschpressen.

Metro sager sig vara en politiskt obunden dagstidning och hade ar 2012 ca 1.330.000 lasare
(SIFO Orvesto) dagligen i Sverige. Grundidén for tidningen ar att den skall kunna lasas pa 20
minuter, och innehallet bestar av korta nyhetsartiklar som ger ldsaren en snabb 6verblick

over de senaste nyheterna. Tidningen jobbar mycket med annonsering som ar dess framsta

inkomstkalla (www.metro.se).

Dagens Industri ar en naringslivsinriktad dagstidning som ar 2010 hade ca 369.000 lasare
dagligen (SIFO Orvesto). Tidningen anser sig vara "Nordens framsta affarstidning” och vill
"beskriva och analysera hiandelseskedet i naringslivet” samt ”inspirera till att gora battre
affarer”. Tidningen jobbar mycket med annonsering, men ar heller ingen gratistidning, utan

tar betalt for prenumerationer bade i pappersform och pa natet (www.di.se).

| syfte att sakerstalla att medierna uppfattas olika av lasare genomfoérdes en
enkadtundersokning pa 22 slumpmassigt utvalda respondenter. Dessa tillfragades om
motiven bakom ldsandet av de bada tidningarna, graden av engagemang vid ldsning och
tidningarnas palitlighet och graden av auktoritetsingivande egenskaper. Resultatet av denna
enkat visar att Dagens Industri ldses i hogre grad for att soka efter information for
investeringar (¥*p=3,43; *merro=1,71). Respondenterna ansag sig ocksa vara mer
engagerande nar de ldsta Dagens Industri (¥*=4,00) jamfért med Metro (¥=2,57). Vidare
ansags Dagens Industri som mer palitlig (¥*=4,37) och mer auktoritetsingivande(¥=5.21) &n

Metro (¥=3,12; ¥=2,76)".

! Undersokningen var av en begransad karaktar med endast 22 respondenter. Detta innebar att skillnader i
medelvarden ej kunnat sdkerstallas statistiskt pa grund av ett urval <30. Resultaten visar darfér endast pa
tendenser.
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4.4 Experimentdesign

4.4.1 Datainsamling

| syfte att testa hypoteserna gjordes ett experiment pa 135 slumpmassigt utvalda studenter
pa Handelshogskolan i Stockholm. Datan samlades in via en enkatundersékning dar
respondenterna presenterades for ett av de fyra olika scenariona. Undersdkningen

genomfordes pa tre olika satt.

En del av svaren samlades in i ett klassrum, dar studenterna fick besvara fragorna under en
rast mellan foreldsningarna. Svaren registrerades ocksa under en lunchrast i skolans
auditorium. Till sist samlades en del av svaren in online via Qualtrics, varpa lanken skickades
ut till studenter, som fick fylla i den pa valfri plats. | syfte att eliminera eventuell dissonans
mellan svaren som kan uppsta pa grund av omgivningen som enkaten genomfoérs i anvandes

de tre metoderna foér datainsamlingen pa samtliga fyra scenarion.

Metoderna valdes ut med motiveringen att miljon i klassrum eliminerar eventuella
stressmoment som kan leda till att enkaten fylls i pa mafa (Jacobsen 2002). Genom att ge
respondenterna friheten att fylla i enkdten antingen pa en rast eller pa valfri plats via en
digital enhet, begransades paverkan av faktorer som tidsbrist och andra
omgivningsstorningar pa experimentets resultat. Tack vare de valda metoderna elimineras
dven eventuella storningsfaktorer hanforbara till intervjuaren (ibid). Respondenterna hade
mycket begransad kontakt med intervjuaren, vars uppgift enbart var att dela ut och sedan

samla in de ifyllda enkaterna.

Respondenterna bestod av studenter pa olika nivaer, alltsa bade bachelor- och
masterstudenter, och undersokningen genomfordes under ett tidsspann pa tva veckor i april

2013.
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4.4.2 Enkatutformning

Undersdkningen bestod av fyra olika enkater med fyra olika scenarion (se bilaga 1).

Det forsta scenariot behandlade en annons pa en mobiltelefon som hade lanserats varen

2011 (alltsa befintlig produkt) som presenterades i Dagens Industri (branschtidning).

Det andra scenariot behandlade en annons pa en mobiltelefon som skulle lanseras i maj

2013 (ny produkt) som presenterades i Dagens Industri (branschtidning).

Det tredje scenariot behandlade en annons pa en mobiltelefon som hade lanserats varen

2011 (befintlig produkt) som presenterades i Metro (vardagstidning).

Det fjarde scenariot behandlade en annons pa en mobiltelefon som skulle lanseras i maj

2013 (ny produkt) som presenterades i Metro (vardagstidning).

Efter en kort beskrivning av varumarket och det utvalda scenariot, exponerades

respondenterna fér en av de fyra annonserna.

Enkaterna bestod vidare av 27 fragor som var gemensamma for samtliga fyra scenarion.
Fragorna besvarades pa en sjugradig skala. Bara de fragor som behandlade de for studien

relevanta fenomenen har beaktats i arbetet.

Fragorna var uppdelade i ett antal block som behandlade specifika matt som sedan kunde
analyseras for att finna empiriskt stod for de formulerade hypoteserna. Det forsta blocket
behandlade attityden till sjdlva reklamen och dess utformning, foljt av fragor rérande attityd
till varumarket. Déarefter fick respondenterna svara pa fragor om hur de trodde att andra

uppfattade annonsen och varumarket.

Det andra blocket av fragor handlade om foretaget som investeringsobjekt. Respondenterna
fick har reda pa att foretaget var borsnoterat, och hade for avsikt att géra en nyemission av
aktier. Respondenterna tillkdnnagavs dven att de disponerade med ett kapital pa 100000
kronor. Fragorna handlade om attityd till att kbpa aktier i foretaget och den uppfattade

sannolikheten for en investering.

25



Det tredje och sista blocket bestod av kontrollfragor rorande om respondenterna dgde aktier
i dagslaget, hur intresserade de ar av aktiehandel och fragor om alder, kon, studieinriktning

samt slutligen om niva pa studierna.

| syfte att faststalla att enkatfragorna ar forstaeliga, och att scenariot ar latt att félja gjordes
ett fortest pa sju slumpmassigt utvalda personer, som senare tillfrdgades om enkatens
utformning. Inga storre forandringar, bortsett fran ett par grammatiska finjusteringar,

behovde goras efter fortestet.

4.4.3 Annonsutformning

| undersdkningen anvandes fyra olika annonser (se bilaga 2). Samtliga av dessa hade samma
grafiska utformning, med den skillnaden att tva av dessa presenterades i Dagens Industri och
tva i Metro. Bilden pa mobiltelefonen var samma i samtliga fyra fall, men i syfte signalera att
produkten annu ej slappts pa marknaden lades texten “Something BIG is COMING IN MAY”
och ”"Forbestall redan idag” till i tva av enkatgrupperna. | resterande tva enkatgrupper lades
texten “Something BIG is IN STORES now!” och ”Bestall redan idag” till for att signalera att

produkten redan finns att kdpa.

Tidigare studier (Dahlén & Lange 2009; Goldberg & Gorn 1987) har visat att det omgivande
innehallet i mediet kan paverka hur reklamen uppfattas via engagemang, humor och tankar.
Finns reklamen intill en intressant och hogengagerande artikel, kan det leda till att
konsumenten ocksa engagerar sig mer i att studera reklamen bredvid. Det humor
intilliggande artiklar kommunicerar kan ocksa paverka hur budskapet uppfattas. En annons
som placeras bredvid en artikel om bombattackerna i Boston kan leda till o6nskade effekter
hos malgruppen. Till sist kan den tankekedja som omgivningen satter igang hos
konsumenten paverka hur reklambudskapet uppfattas (Dahlén & Lange 2009). Exempelvis
kan en artikel om en djup finanskrasch i Lettland fa malgruppen pa tankar om Swedbanks
investeringar i landet i fraga, om en reklam for Swedbanks nya SPAX-fonder aterfinns strax

bredvid.

De artiklar som omgav annonsen valdes darfor ut pa ett satt som skapade en jamvikt mellan

positiva och negativa budskap, och forvantas ha eliminerat dessa effekter.
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4.5 Matt

Manga av enkétens fragor utformades som ett fragebatteri, och kan anses vara snarlika.
Detta har skapat mojligheten till skapandet av index som forklarar specifika fenomen i
databasen. | syfte att forenkla tolkningen av resultatet har darfér dessa index, i den man
anvandandet av dessa kan motiveras empiriskt och statistiskt, anvants i den statistiska
dataanalysen. Kravet for statistisk validitet var ett varde pa Cronbach’s a pa >0,7, och
undersoktes via en palitlighetsanalys i SPSS. Indexen beskrivs utforligt har nedan, och finns

sammanstallda i bilaga 3.

Det forsta frageblocket i enkaten bestod av fragor om attityd till annonsen och varumarket
och bygger i stor utstrdackning pa studien om Nextopia-effekten (Dahlén, Thorbjornsen &
Sjodin 2011). | detta block skapades tva separata index for att forklara attityden hos

respondenterna; “attityd till reklamen” och ”attityd till féretaget”.

Det forsta av dessa index sammanstalldes av tre fragor om respondenternas intryck av
annonsen. Dessa tre var “bra”, “positivt” och "tilltalande”. En palitlighetsanalys pavisade ett

varde pa Cronbach’s a pa 0,908, vilket uppfyller kravet pa statistisk validitet.

Indexet "attityd till foretaget” sammanstalldes av tre fragor om respondenternas intryck av
foretaget som stod bakom annonsen. Dessa var “bra”, “positivt” och "tilltalande”.
Palitlighetsanalysen visade ett varde pa Cronbach’s a pa 0,948 och uppfyllde kravet pa

statistisk validitet.

Efterfoljande fragor handlade om third person effect. Fragan ”i vilken utstrackning lagger
andra manniskor marke till annonsen” hanterades separat i analysen. Vidare skapades tva

index rorande third person effect av annonsen respektive foretaget.

Indexet ”“Andra manniskors attityd till annonsen” skapades av tre delfragor rérande
respondenternas uppfattning om andras intryck av annonsen. Dessa var “bra”, ”positivt” och
"tilltalande”. Palitlighetsanalysen visade ett varde pa Cronbach’s a pa 0,912 och uppfyllde

darmed kravet pa statistisk validitet.

Indexet ”Andra manniskors attityd till varumarket” skapades av tre delfragor rérande

respondenternas uppfattning om andras intryck av foretaget bakom annonsen. Delfragorna
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var “bra”, "positivt” respektive “tilltalande”. Palitlighetsanalysen visade ett varde pa

Cronbach’s a pa 0,917 och accepterades statistiskt.

Det andra frageblocket innehdll fragor om foretaget som investeringsobjekt. Ett index
("Investeringsattityd”) skapades av tre delfragor rorande respondenternas attityd till att
kdpa aktier i foretaget. Delfragorna var “bra”, ”positiv” och tilltalande”. Palitlighetsanalysen
visade ett varde pa Cronbach’s a pa 0,981 och indexet ansags darmed som statistiskt

godtagbart.

Det sista frageblocket bestod av sex kontrollfragor, bland annat fragor om alder, kon,
studieinriktning och niva pa studierna. Resultaten av dessa beskrivs under rubriken ”studiens

validitet”.

4.6 Analysverktyg

De erhallna enkéatsvaren plottades in i det statistiska programmet SPSS. Datan analyserades
sedan med hjalp av medelvardesjamforelser. Tva medelvardestester anvandes for att
undersoka dessa skillnader. | de fall skillnader analyserades for tva grupper (antingen
"framtida produkt” respektive “befintlig produkt” eller “Dagens Industri” respektive
"Metro”) anvandes Independent Samples T-test. Skillnader mellan respondenternas egna
attityder och deras uppfattning om andras attityder (TPE) inom samma grupp undersoktes

med hjalp av ett One Sample T-test.

Konfidensintervallet bestamdes till 95% (med en statistisk signifikans dar p-vardet <0,05). P-
varden for 0,05<0,1 benamns med * och p-varden <0,05 med **. Kravet for antagandet av

ett empiriskt stod for hypoteserna var ett p-varde pa <0,05°

Efter elimineringen av bortfall var antalet respondenter som exponerats for
forannonseringen 67 och antalet respondenter som exponerats for annonsen av den
befintliga produkten 68. Antalet respondenter som exponerats for annonsen i Dagens
Industri var 69 och antalet respondenter som exponerats for annonsen i Metro 67. Urvalet

var lika stort for samtliga fragor, och ar det urval analyserna bygger pa.

2| de fall lika varians har kunnat antagas (p<0,05**) har det p-vardet redovisats. | de fall lika varians ej kunnat
antas (p>0,05) har det p-vardet redovisats.
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4.7 Kritisk granskning av vald metod

4.7.1 Vald ansats

Det deduktiva arbetssattet har givetvis sina kritiker. Kritiken ror i forsta hand det faktum att
den deduktiva arbetsmetoden begransar utrymmet for att finna samspel mellan olika
fenomen i den man att undersdkningen styrs av tidigare ansatser (Jacobsen 2002). Eftersom
tidigare studier inte har omfattat alla omraden och fenomen som enkaterna i detta fall har
till syfte att undersoka, har manga av resultaten tillimpats analogt i syfte att ta fram rimliga
hypoteser, och for att sedan analysera hypotesernas empiriska validitet. Detta motiverar

valet av den deduktiva arbetsmetoden.

4.7.2 Undersokningssubjekt

Anvandandet av studenter i denna typ av undersékningar ar frekvent (Jacobsen 2002). Det
har emellertid riktats en del kritik mot detta. Kritiken bestar i att studenter ar en malgrupp
med specifika karakteristika som inte nédvandigtvis behover aterspegla hela populationen
(ibid). | detta fall bor dock noteras att undersékningen gjordes pa respondenter som bar pa

viss kunskap inom finans och marknadsféring, vilket torde leda till mer anvandbara resultat.

4.7 .3 Reliabilitet

| syfte att sdkerstalla att urvalet som anvéants i analysen blir sa representativt som mojligt har
ett antal kontrollfragor stallts i enkatundersdkningen. Resultat kan exempelvis skifta
beroende pa kdn och alder. Det urval som anvants i denna studie ar relativt jamnt fordelat
mellan man och kvinnor (49,3% respektive 51,7 %), och medelaldern bland respondenterna
var 23 ar, dar den yngsta respondenten var 18 och den aldsta 31 ar. Spridningen kan darfor
anses som god med tanke pa att urvalet endast bestod av studenter bland vilka

aldersspannet oftast ar begransat.
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4.7.4 Validitet

Som tidigare namnt bygger studien i hog utstrackning pa tidigare forskning som gjorts inom,
eller inom liknande problemomraden. Enkatundersdkningen bygger dven i stor utstrdackning
pa tidigare undersdkningar, som lyckats pavisa forvantade resultat (Dahlén, Thorbjornson &

Sjodin). Studiens interna validitet kan darfor anses vara acceptabel.

Eftersom manga av fenomenen som behandlas i enkaten ar komplexa har dessa analyserats
med hjalp av index, dar deras palitlighet avvagts bade statistiskt (genom ett test av

Cronbach’s a) och empiriskt (i den man det finns en logisk koppling mellan fragorna).

| studien redovisas signifikansnivder pa 95%. Kravet for bekraftande av de formulerade

hypoteserna var som tidigare namnt en signifikansniva pa 95%.
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5. Resultat och analys

5.1 Attityd till annonsen och varumarket

5.1.3 Férannonsering

Tabell 2: Resultatet av ett Independent Samples T-test for medelvarderna pa respondenternas attityd

till annonsen och varumarket mellan ny och befintlig produkt.

MANIPULATION 1: PRODUKT

ENY ¥ BEFINTUIG sig.
Attityd till annonsen 13,60 10,40 0,000**
Attityd till varumarket 13,38 12,00 0,025**

Resultatet visar att annonsen for den framtida produkten leder till hogre varden an
annonsen for den befintliga produkten fér bada index. Annonsen utvarderas signifikant
(0,00**) battre da produkten dnnu ej ar lanserad (¥=13,60 respektive ¥=10,40). Det samma
géller for utvarderingen av foretaget som star bakom annonsen (sig: 0,025**, *=13,38

respektive ¥=12.

Bada attitydvariablerna uppvisar hogre varden nar mobiltelefonen férannonseras, vilket
bekraftar de resultat som Dahlén, Thorbjornson & Sjédin (2011) lyckades visa i sin studie.
Med andra ord leder forannonsering till att reklamen och varumarket uppfattas som battre

av konsumenterna aven i detta fall.

H1la kan ddrmed stodjas empiriskt.
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5.1.4 Olika media

Tabell 3: Resultatet av ett Independent Samples T-test mellan medelvardena for respondenternas

attityd till annonsen och varumarket mellan Dagens Industri och Metro.

MANIPULATION 2: MEDIUM

X

DI METRO
Attityd till annonsen 12,89 10,98
Attityd till varumarket 13,35 11,94

sig.

0,003**
0,021**

Resultatet visar statistiskt signifikanta medelvardesskillnader avseende bada tva matt mellan

de respondenter som exponerats for en annons i branschtidningen Dagens Industri och de

respondenter som exponerats for en annons i gratistidningen Metro. Den forsta gruppen

utviarderar annonsen mer positivt n den andra (sig 0,003**; ¥=12,89 respektive ¥*=10,98).

Annonsen i Dagens Industri leder dven till en signifikant (0,021**) mer positiv attityd till

foretaget an annonsen i Metro (¥=13,35 respektive ¥*=11,94).

Analysen visar alltsa att annonsen i branschtidningen leder till mer positiva attityder hos

konsumenterna. Valet av media spelar alltsa roll for hur konsumenterna utvarderar

annonsen och varumarket, och bada tva utvarderas battre da annonseringen sker i Dagens

Industri.

H1b kan diarmed stodjas empiriskt.
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5.2 Third Person Effect

5.2.1 Férannonsering

Nedan presenteras resultatet av ett medelvdrdetest for respektive grupp mellan
respondenternas egna attityd till dessa, och TPE-indexen. Pa sa satt fastsalls om
respondenterna har en hogre attityd till produkten och varumarket sjalva relativt andras

attityd till dessa for de tva manipulationerna till stod for hypoteserna H2a och H2b.

Tabell 4: Resultatet av ett Paired Sample T-Test mellan respondenternas egna attityd till annonsen

och vad dessa tror att andra har for attityd till den, mellan ny och befintlig produkt.

MANIPULATION 1: PRODUKT

xNY i BEFINTLIG
Attityd till annonsen 13,60 10,40
Andra manniskors attityd till annonsen 12,88 11,71
sig. 0,059* 0,00%**

Tabell 5: Resultatet av ett Paired Sample T-Test mellan respondenternas egen attityd till varumarket

och vad dessa tror att andra har for attityd till det, mellan ny och befintlig produkt.

MANIPULATION 1:PRODUKT

Attityd till VM

Andra manniskors attityd till VM

sig.
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Resultatet visar endast signifikanta skillnader for bada grupperna vad géller attityderna till

annonsen, dock ej attityderna till foretaget.

De respondenter som exponerats for annonsen av en produkt som dnnu ej slappts pa
marknader har sjdlva en hogre attityd till annonsen relativt vad de tror att andra har for
attityd till den (¥*=13,60 respektive ¥=12,88), pa den lagre av signifikansnivaerna (0,059*).
Samma respondenter har dock inte en hogre attityd till varumarket (0,709) an vad de tror att

andra har till det (¥*=13,38 respektive *=13,26).

Avseende attityden till annonsen galler det omvanda for respondenter som exponerats for
en annons for produkten som redan finns pa marknaden. | detta fall anser respondenterna
att andra har en mer positiv attityd till annonsen (¥*=11,71 respektive ¥=10,40) och det pa en
statistiskt sakerstalld niva (0,00**). Skillnaderna avseende attityden till varumarket och
andras uppfattade attityd till detta ar ej statistiskt sakerstallda (0,141, ej sig.), men en
tendens att respondenterna uppfattar att andra utvarderar detta hogre kan noteras (*

=12,00 respektive ¥=12,51).

Resultatet visar att annonsen for den framtida produkten leder till hdgre egna utvarderingar
av bade reklamen relativt andra manniskors uppfattade attityd till dessa. Detta bekraftar
delvis det Eisend (2005) lyckades bevisa i sin studie om TPE-paverkan vid knapphetsbudskap.
Inga signifikanta skillnader kunde dock noteras avseende TPE-paverkan pa attityder till
varumarket. TPE-effekterna avseende attityden till annonsen verkar alltsa i detta fall inte ha
spillt over pa uppfattningen om vad andra tycker om varumarket relativt ens egen attityd till

detta.

Samma effekt gdr ddremot att notera nir en produkt férannonseras. An mer intressant blir
effekten omvand om annonser ror en befintlig produkt; i detta fall anser respondenterna att
andras attityd till annonsen ar hogre an deras egna. Nextopia-effekten paverkar alltsa dven
vad vi tror om andra konsumenters attityder. Attributen kopplade till att produkten annu ej
finns pa marknaden verkar alltsa ha lett till att man kanner sig mer paverkad av reklamen an

andra.

34



Resultatet av undersokningen leder till att H2a inte helt kan stodjas empiriskt.
Respondenterna utvarderade endast annonsen hogre relativt den uppfattade attityden
andra har till denna, men skillnaderna kunde ej sakerstallas gallande attityder till

varumarket.

H2a kan darmed EJ stédjas empiriskt i sin helhet.

5.2.2 Olika media

Tabell 6: Resultatet av ett One Sample T-test for medelvardena av respondenternas egen attityd till
annonsen och vad de har for uppfattning om andras attityd till denna for de respondenter som sett

annonsen i branschtidningen respektive de respondenter som sett annonsen i gratistidningen.

MANIPULATION 1: MEDIUM

xMETRO
Attityd till annonsen 10,98
Andra manniskors attityd till annonsen 12,05
sig. 0,016**

Tabell 7: Resultatet av ett One Sample T-test for medelvdrdena av respondenternas egen attityd till
varumarket och vad de har for uppfattning om andras attityd till detaa for de respondenter som sett

annonsen i branschtidningen respektive de respondenter som sett annonsen i gratistidningen.

MANIPULATION 1: MEDIUM
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Attityd till VM

Andra manniskors attityd till VM

sig.

Resultatet i detta fall ar inte helt olika de resultat som noterades i produktmanipulationen.
Resultatet av mediemanipulationen visar dock inte enhetligt att respondenterna skulle ha en
mer positiv attityd till bade annonsen (¥*=12,89 respektive ¥=12,51) och varumarket (¥*=13,35
respektive ¥=13,29) dn vad de anser att andra har nar de exponerats for annonsen i
branschtidningen, om an en tendens till detta kan noteras i det forsta fallet (0,140, ej sig.).

Ingen av dessa skillnader ar skild fran 0 pa en acceptabel signifikansniva.

De respondenter som exponerats for annonsen i gratistidningen bedémer andras attityd till
annonsen (¥*=10,98 respektive ¥=12,05) att vara mer positiva dn sina egna, pa en statistiskt
sakerstalld niva (0,016**). En liknande tendens kan noteras avseende attityderna till
varumarket (¥*=11,94 respektive ¥*=12,44), men denna skillnad ar inte sikerstilld pa en

acceptabel signifikansniva (0,197, ej sig.).

Gratistidningens egenskaper verkar alltsa ha lett till att de egna utvarderingarna av
produkten och varumarket ar lagre an andras uppfattade attityd till dessa. Dock kunde inga
skillnader noteras da annonsen exponerats i branschtidningen. Detta innebar att egna
attityder till annonsen och varumarket ar liknande relativt uppfattningen om andras attityd
till dessa, varpa uppfattningen om att andra uppfattar annonsen mer positivt 4n vad man
uppfattar den sjalv géller da annonsen exponerats i gratistidningen. Detta kan delvis
forklaras av att gratistidningen lases med lagre inlevelse an branschtidningen, och darfér ges
annonsen mindre uppmarksamhet dan nar den exponeras i Dagens Industri. Vidare férmedlar
Dagens Industri andra kontextegenskaper som branschtidning, vilket gor att respondenterna
litar mer pa sitt eget omdome. | fallet med gratistidningen nervarderar dock respondenterna

detta omdome hos andra.
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Resultaten stodjer alltsa EJ hypotes H2b, men effekterna ar &nda intressanta. Det verkar
finnas en TPE-relaterad effekt dven i mediemanipulationen, om @n denna inte

overensstammer med den antagna hypotesen.

H2b kan darmed EJ stodjas empiriskt.

5.3 Investeringsattityd

5.3.1 Férannonsering

Tabell 8: Resultatet av ett Independent Samples T-test for medelvdardena mellan de respondenter
som sett annonsen for an ny produkt respektive respondenter som sett annonsen for den befintliga

produkten avseende attityden till att investera i foretaget.

MANIPULATION 1: PRODUKT

Ty X BEFINTLIG SIg.

Investeringsattityd 12,68 10,48 0,003**

Resultatet visar en signifikant skillnad i medelvarden mellan de respondenter som
exponerades for annonsen for den framtida produkten och de som exponerade for
annonsen for den befintliga produkten. Skillnaden i attityden till investeringen ar statistiskt
sakerstalld (sig 0,003**; ¥=12,69 respektive *=10,48). Detta innebér att férannonsering leder

till en mer positiv attityd till att investera i foretaget.

Forannonseringen har alltsa en effekt pa respondenternas attityd till investeringen, som ar
mer positiv an i det fall annonsen gors for den befintliga produkten. Detta indikerar att
produkter som annonseras innan de slapps pa marknaden inte bara paverkar
konsumenternas attityd till reklamen, varumarket och produkten positivt, utan daven deras

attityd till att kdpa aktier i foretaget.

H3a kan ddrmed stodjas empiriskt.
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5.3.2 Olika media

Tabell 9: Resultatet av ett Independent Samples T-test for medelvardena mellan de respondenter
som sett annonsen i branschtidningen respektive de respondenter som sett annonsen i

gratistidningen avseende attityden till och sannolikheten for att investera i foretaget.

MANIPULATION 2: MEDIUM

DI METRO SIg.

Investeringsattityd 12,67 10,39 0,002**

Resultatet visar signifikanta skillnader i medelvarden mellan de tva grupperna pa mattet
"investeringsattityd”. De respondenter som exponerats for annonsen i Dagens Industri hade
en mer positiv attityd till att investera i foretaget an de som exponerats foér annonsen i

Metro (sig 0,002**; ¥=12,67 respektive ¥=10,39).

Annonsen i branschtidningen leder alltsa inte bara till en positivare attityd till reklamen och

varumarket, men aven till en béattre attityd till att kopa aktier i foretaget.

H3b kan darmed stédjas empiriskt.
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6. Slutsatser och implikationer

Studien har lyckats bevisa att férannonsering och annonsering i branschtidningar paverkar
konsumenternas attityd i sadan man att reklamen och varumarket utvarderas mer positivt
dels da annonsen sker for en framtida produkt, och dels da annonsen sker i en
branschtidning. Dessa resultat bekraftar dels att det finns en Nextopia-effekt som uppstar
vid férannonsering av produkter, och dels att branschtidningens egenskaper leder till att

konsumenterna ocksa far en battre attityd till reklamen och varumarket.

Pa sa satt har resultaten av tidigare studier avseende férannonsering kunnat bekréaftas, och
visat sig vara gallande for ytterligare en produktkategori (mobiltelefoner). Vidare har tidigare
teorier rorande mediets paverkan pa konsumenternas attityd kunnat verifieras avseende

bransch- och gratistidningar.

Detta innebar att det for foretag verkar l6na sig att forannonsera produkter, och ger
ytterligare kredibilitet till det faktum att valet av medium fér annonsering ar en viktig faktor

som bidrar till att marknadskommunikationen uppnar sitt mal.

Vidare har studien lyckats bevisa att konsumenter tenderar att, pa grund av third person
effect, utvardera sin egen attityd till reklamen hogre dn andra personers i vissa
sammanhang, om an resultatet ej enhetligt har lyckats bevisa hypoteserna i de bada
manipulationerna. | det har fallet har det visat sig att detta sker i fall av férannonsering.
Resultatet har ocksa visat att en omvand effekt galler for befintliga produkter, och da
annonseringen sker i en gratistidning. | linje med tidigare forskning (Eisend 2005) innebar
detta att third person effect bor beaktas vid férannonsering och medieval, i synnerhet da det
tidigare har visat sig att TPE har en modererande effekt pa képintentionen, som de facto ar

malet med marknadskommunikationen.

Slutligen pavisar studien att manipulationerna paverkar hur foretaget utvarderas som
investeringsobjekt. Investeringsattityden har visat sig vara positivare da annonsen sker for

en framtida produkt, och da annonsen exponeras i en branschtidning.

Med andra ord har férannonsering och medieval inte bara en paverkan pa konsumenters
attityd till reklamen och varumarket, men ocksa pa investeringsattityden hos malgruppen.
Detta ger en intressant insikt i marknadskommunikationens paverkan pa
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investeringsintentionen hos konsumenter, och ger en indikation pa att

marknadskommunikationen kan ha en direkt effekt pa potentiella investerare.

7. Studiens begransningar och forslag till framtida studier

En avsevard begransning for foreliggande studie ar sjalvfallet att undersdkningen har
genomforts for endast en produktkategori (smartphones), och pa tva typer av medier (Metro
och Dagens Industri). Det kan ddarmed inte med sdkerhet faststallas att resultaten kan
generaliseras dven for andra kategorier och andra tidningar. P4 manga omraden, som ocksa
denna studie delvis innefattar, finns dock andra studier som har lyckats bevisa liknande
effekter. Studien kring Nextopia-effekten som tidigare genomforts av Dahlén, Thorbjornsen
& Sjodin (2011) lyckades finna liknande resultat for en annan produktkategori som tenderar
att férannonseras (bilar). Samma studie lyckades dven faststalla signifikanta effekter av
forannonsering i en annan produktkategori som inte tenderar att férannonseras
(mineralvatten). | viss man kan darfor delar av denna studie ses som en bekraftelse pa att

forannonsering har positiva effekter pa konsumenters attityd till annonsen och varumarket.

En annan begransning som bor iakttas ar urvalet av respondenter, som i detta fall endast
bestod av studenter. Det kan emellertid inte faststdllas om resultatet hade varit annorlunda
om respondenter exempelvis bestod av flitiga aktieinvesterare med hég kinnedom om
aktiemarknaden. Undersdkningen har dock lyckats bevisa att bade férannonsering och val av
medium for annonsering har en paverkan pa attityden till eventuell investering. Generellt
sett 4r omradet rorande hur marknadskommunikation paverkar intresset av och viljan att
investera en grazon som tidigare inte explicit har undersokts. Har finns darfér enorm
potential att for framtida forskare undersoka dessa effekter inom andra produktkategorier

och dven andra typer av media.
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9. Bilagor

9.1 Scenarion

SCENARIO 1:

Foretaget som enkaten handlar om ar i dagslaget en av varldens ledande tillverkare av
mobiltelefoner och innehar en betydande andel av marknaden fér smartphones varlden 6ver. | maj
2013 lanserar foretaget den nyaste modellen av sin smartphone-serie. Med hogre prestanda, langre
batteritid och ett dussintal innovativa mjukvaruldsningar, férvdantas denna smartphone bli en
jattesuccé, likt tidigare modeller i samma serie.

SCENARIO 1A:

Nar du ar pa vag till jobbet/skolan pa morgonen tar du upp den senaste utgavan av Dagens Industri
for att far reda pa vad som hander i foretagsvarlden. Foreliggande annons fangar da din
uppmarksamhet:

SCENARIO 1B:

Na&r du &r pa vag till stan for att shoppa en lordagseftermiddag ser du en Metro-tidning liggandes pa
satet mitt emot. Du tar upp tidningen och borjar lasa for att fa en snabb 6verblick 6ver nyheterna.
Foreliggande annons fangar da din uppmarksamhet:

SCENARIO 2:

Foretaget som enkaten handlar om ar i dagslaget en av varldens ledande tillverkare av

mobiltelefoner och innehar en betydande andel av marknaden fér smartphones vérlden dver. Varen
2011 lanserade foretaget den senaste modellen av sin smartphoneserie. Med en hog prestanda, lang
batteritid och ett dussintal innovativa mjukvaruldsningar blev modellen en jattesuccé pa marknaden.

SCENARIO 2A:

Nar du ar pa vag till jobbet/skolan pa morgonen tar du upp den senaste utgavan av Dagens Industri
for att far reda pa vad som hander i foretagsvarlden. Féreliggande annons fangar da din
uppmarksamhet:

SCENARIO 2B:

Nar du ar pa vag till stan for att shoppa en lérdagseftermiddag ser du en Metro-tidning liggandes pa
satet mitt emot. Du tar upp tidningen och bdrjar ldsa for att fa en snabb Overblick 6ver nyheterna.
Foreliggande annons fangar da din uppmarksamhet:
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9.3 Index

Tabell 10: Resultatet av palitlighetsanalysen och maxvardet pa de index som anvants i analysen.

INDEX

Cronbach's a Maxvadrde
Attityd till annonsen 0,908 21
Attityd till varumarket 0,948 21
Andra manniskor attityd till annonsen 0,912 21
Andra manniskor attityd till
varumarket 0,917 21

Investeringsattityd 0,981 21




