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Abstract

Previous research has recognized that advertising creativity can result in positive signaling effects for consumers,
thus proving creativity to be a useful tool and not a wasteful effort within marketing. However, research within this
matter has only lightly touched upon the outcome of signaling effects within a business-to-business context. Since
other implications prevail within a B2B market — for instance the professional position in which individuals act, the
existence of buying centers, and the heavy weight placed on most decisions — the conception and influence of
advertising creativity may be altered.

This paper aims to give an overview of whether increased advertising creativity results in positive signaling effects
among individuals employed within a B2B context. Furthermore, the paper aspires to examine the potential
influence of aspects prevailing within B2B markets, such as the need for contemplating the desires of numerous
individuals involved, on the outcome of advertising creativity. An experiment with two advertisements — one
defined as more creative and one as less creative — was undertaken and outcomes in terms of signaling effects and
the third-person effect was measured in order to gain a profound understanding of the implications of a B2B
context. Evidence was found confirming that a creative advertisement signaled higher product quality as well as
increased brand attitude for decision-makers within a B2B context. Additionally, the third-person effect was found
to amplify within a B2B context and also impact the signaling measures, both separately and in interaction with
advertising creativity. However findings also suggested that purchase intention was not affected by an increasingly
creative advertisement, which may be explained by the complex purchasing processes that characterize B2B
markets.
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Ordlista/Definitioner

Annonskreativitet: Avser i den hdr uppsatsen visuella aspekter i annonsering som exempelvis anvandningen av

farg och bilder med syftet att gdra annonseringen mer unik och tilltalande

Annonsor: Avser i den hdr uppsatsen det foretag eller den individ som annonserar en produkt eller tjdnst

och/eller star bakom utformningen av annonsering.

Beslutsfattare/Professionella beslutsfattare: Avser i den har uppsatsen befattningshavare pa foretag vilka
befinner sig i en position som medger att individen far och/eller kan ta beslut kring inkdp av produkter och tjanster.
| de fall de bendmns som "professionella” dr det med avseende pd att de befinner sig i en professionell yrkesroll

snarare dn att de ar att betrakta som "proffsiga”.

Beslut/Inkop/Kop: Dessa tre termer likstdlls och anvdands omvixlande i uppsatsen. De syftar framst till de

verksamhetsrelaterade processerna av ett inkdp.

B2B (Business-To-Business): Avser foretag-till-foretag, vilket innebdr marknader och strategier som inbegriper

omsdttning av varor och tjdnster mellan féretag (Investopedia).

B2C (Business-To-Consumer): Avser foretag-till-konsument, vilket innebdr marknader och strategier som

inbegriper omséttning av varor och tjdnster mellan foretag och konsumentmarknaden (Investopedia).

Kreativ marknadsforingsanstrangning: Investering av resurser i marknadsféring till forman for att skapa

kreativt tilltalande marknadsféring (utifran Dahlén et al., 2008).

Marknadsforingsanstrangning: Investering av resurser, i form av tid, tankeverksamhet och pengar, i

marknadsforing (utifran Kirmani & Wright, 1989; Dahlén et al,, 2008 m.fl.).

Mer/mindre kreativ annons: Avser i denna uppsats en annons som innefattar mer/mindre kreativ

marknadsféringsanstrangning relativt en annan annons.

Organisation/Foretag: En organisation kan ses som en sammanslutning av personer vilka &mnar uppna ett eller
flera gemensamma mal. Ett foretag kan beskrivas som en organisation som ocksa utvecklar, producerar, erbjuder

och/eller sdljer varor och tjanster. Termerna anvands dock omvéxlande och tdmligen likstéllt i denna uppsats.

Signaleffekter: De effekter som uppstéar i individers medvetande med anledning av de signaler som en annan
part genom sin information/sina handlingar sander ut, som i sin tur paverkar uppfattningar (utifran bla. Kirmani &

Rao, 2000; Dahlén et al., 2008).

TPE: Tredjepersonseffekt. Fenomenet att kommunikation kan fd en indirekt effekt pa dess mottagare genom att

denna paverkas av hur han eller hon tror att andra kommer att paverkas av kommunikationen (bl.a. Perloff, 2002).



|. Introduktion

|1 Inledning

Forestdll dig att du har kommit pa en idé som, om du lyckas implementera den pa marknaden, skulle kunna bidra
till ett battre samhdlle. Lat sdga att den handlar om en konsumentprodukt, likt en tandborste eller post-it-lapp, som
kan underldtta vardagen for manniskor. For att sprida en sadan idé till omvarlden skulle du troligen investera i
nagon typ av marknadsféring, for att géra den sa Svertygande och tilltalande som mgjligt, exempelvis med hjélp av
kreativitet. For du misstdnker att en mer kreativ annons borde framstd som mer unik och dirmed ha storre
chanser att nd ut genom det klutter av marknadsféring som omger konsumenter. Fragan dr om du skulle resonera
pa samma sdtt om din idé istdllet gdllde en produkt som, for att forbattra livskvaliteten f6r manniskor, skulle behéva
sdljas in hos professionella beslutsfattare pa sma, stora, privata och/eller offentliga organisationer? Eller har du fatt
hora att beslut inom business-to-business enbart fattas pa objektiva och rationella grunder, vilket far dig att tvivla pa

om kreativitet i marknadsforingen skulle tjdna ndgonting till? Det kanske rent av framstar som... sldseri?

|.2 Bakgrund

Huruvida kreativitet i marknadsforing ar slosaktigt har i konsumentsammanhang undersokts upprepade ganger
(Dahlén et al, 2008; Gross, 1972; Kover et al, 1997). Exempelvis stiller sig Kover et al. (1997) skeptiska till
huruvida kreativitet forhojer annonsers fdrmaga att dvertyga, skapa forstdelse och fa konsumenter att dterkalla och
tycka om dem. Forhallandet mellan kreativitet i marknadsféring och dess effekter har sdledes genom tiderna varit,

och &r delvis fortfarande, omstritt.

Likval anvdnds kreativa marknadsféringsanstrangningar, vilka alltsd inte nédvandigtvis bidrar till funktionaliteten av en
annons, ofta i konsumentsammanhang, med férhoppningen om att annonsen och dess marknadsférda produkt
och/eller varumirke ska lyckas ta sig igenom det sa kallade "klutter”, d.v.s. all annonsering och marknadsféring, som
omger individer idag. Svenskar mellan 9 och 79 ar dgnar i genomsnitt drygt sex timmar av sin tid varje dygn at att
ta del av olika medier (Myndigheten for radio och tv, 2013) och enligt Callius (2008) samt Lucas och Dorrian
(2006) utsdtts den enskilde konsumenten dagligen for i genomsnitt 1500 reklammeddelanden. Detta leder till att
konsumenter har borjat ta till metoder f6r att undvika reklam (Callius, 2008; Dahlén & Edenius, 2001; Friestad &
Wright, 1994; Speck & Elliot, 1997), genom att exempelvis montera "ingen reklam tack"-skyltar pa sina ytterdorrar
(Callius, 2008). Foljaktligen tétnar konkurrensen bland foretagen betrdffande mediepublikens uppmarksamhet dver
tid (Myndigheten for radio och tv, 2013). Det blir sdledes allt viktigare for foretag att skapa reklam som effektivt
nar ut till kunderna, och som medel for att Ilyckas med detta anviands ibland sdrskilt kreativa
marknadsféringsatgarder. Att fa vdrde for pengama, och den tid och energi som har lagts ned pa reklam, har

salunda en innebdrd for féretag likvdl som for konsumenterna sjdlva.

| konsumentsammanhang har kreativa marknadsféringsanstrangningar visat sig bidra till positiva effekter och darmed

snarare vara effektiva dn slosaktiga. Kreativitet som ett tecken pa marknadsféringsanstrangning har salunda visat sig



utgdra en signal som kan leda till mer positiva utfall gillande exempelvis produktens upplevda kvalitet,
varumarkesattityd och kdépintention (Dahlén et al,, 2008). Pa sa vis menar exempelvis Ambler och Hollier (2004)
att det sd kallade "sldseriet” d4nda ar av vikt da det uppfattas av konsumenterna. Konsumenter tolkar ndmligen dven
in indirekt information som de kan tillgodogdra sig via féretags annonsering eftersom det rader asymmetrisk
information mellan konsumenter och féretag (vilket innebdr att en part har mer information d4n en annan part)
(Kirmani & Rao, 2000; Nelson, 1974,). Sddan indirekt information kan bestd i sjdlva faktumet att ett foretag
annonserar, da enbart de féretag som har nigonting bra att erbjuda rimligtvis borde vara de som annonserar
eftersom deras trovardighet kan ta skada annars (Nelson, 1974). P4 liknande sdtt tolkas kreativitet i marknadsforing
som att mer resurser har lagts ned pa marknadsféringen, vilket i sin tur signalerar en stdrre trovdrdighet da
foretaget bakom annonseringen sannolikt har valt att spendera dessa resurser eftersom de har en stark tilltro till

det marknadsforda innehdllet (Dahlén et al,, 2008).

Vidare har signalteorin, utifrdan premissen av informationsasymmetrier, dven tagit sig uttryck f6r andra dn
konsumenter - exempelvis inom business-to-business! (B2B). Risk och informationsasymmetrier férekommer
sdrskilt bland organisationer eftersom det existerar utrymme f&r opportunism i relationerna mellan olika foretag
(Stump & Heide, 1996), och som ndmnt ovan fungerar signaleffekter alltsd framst som medel for att reducera
sddana asymmetrier. Bland B2B-féretag dr det dessutom sarskilt férekommande att erbjuda tjdnster, for vilka
signaler spelar en sdrskilt stor roll eftersom tjdnster innehdller manga upplevelse- eller tilltrosattribut2. Sadana
attribut gar inte att utvdrdera innan konsumtion och ibland inte heller efter konsumtion, vilket okar graden av
osdkerhet och medfor att inkdpsbeslut inom B2B ofta dr mindre konkreta och foljaktligen mer komplicerade och
riskfyllda (Armstrong & Kotler, 2007; Berry, 2000; Krishnan & Hartline, 2001). | dessa fall blir det sarskilt
betydelsefullt for foretagen att minska koparens osdkerhet under beslutsprocessen och bland annat starka

varumdrken kan har utgdra viktiga signalmekanismer (Marquardt et al,, 201 I).

Signalteori i sig dr sdledes inte begrdnsad till konsumentsammanhang utan har ocksd pavisats vara en
forekommande mekanism dven i andra sammanhang. Nar det kommer till marknads- eller marknadsforingssignaler
brukar forskning dock frdmst beréra konsumenter och hur de tolkar signaler som féretag sander ut. Sélunda har
signalteorin i fraga om marknadsféringssignaler och vad de ger f&r implikationer for kundernas uppfattning gillande
foretags varumidrken och varumirkesbyggande huvudsakligen diskuterats och forskats kring i en kontext av
konsumenter. Webster och Keller (2004), Marquardt (2013) samt Marquardt et al. (201 1) menar foljaktligen att
det existerar ett behov av att utdka kunskapen om hur detta fungerar utanfér en business-to-consumer-kontext
(B2C3) och inom industriella kdpprocesser. Ty varumarken, vilket Kotler & Pfoertsch (2006) framhaller, dr lika
viktiga och tjdnar motsvarande syften pd B2B-marknaden som pa B2C-marknaden. Detta forefaller ocksd relevant
ndr det tas i beaktande att de flesta féretag som tillverkar konsumentprodukter ocksa maste silja sina produkter till
andra foretag, i form av aterforsdljare eller grossister, innan de kan na fram till slutkonsumenten, vilket medfor att

de dven dr engagerade pa B2B-marknaden (Kotler & Pfoertsch, 2006).

" Se ordlista/definitioner
% Fritt &versatt fran engelskans "credence goods”
* Se ordlista/definitioner



Dessutom uppenbarar sig mer och mer B2B-reklam i det klutter som konsumentkanalerna bestar av nufértiden.
Exempelvis anvander sig allt fler B2B-foretag av social media sdsom bloggar och Facebook (Social Media Examiner,
2011) och pa TV, en bransch for vilken reklamintdkterna har uppnétt rekordresuftat under de senaste aren
(Myndigheten f6r radio och tv, 2013), mots tittaren inte sdllan av reklam riktad mot féretag. Pa tunnelbanor trangs
konsumentannonsering géllande nya biofilmer och kladutférsdljiningar med bilder pa konferenslokaler anpassade for
stora och sma foretag och uppmaningar om att inférskaffa foretagskort till sina anstéllda. Sddan B2B-marknadsforing
ar alltsd traditionellt sett riktad mot befattningshavare och beslutsfattare pa féretag och deras olika intressenter
snarare dn konsumenter, men omgdrdas foljaktligen ocksa av ett svargenomtringligt klutter. Salunda ar det givetvis
viktigt dven for foretag som riktar sig mot andra féretag att skapa reklam som effektivt nar ut till kundema.
Visserligen delar B2B-varumérken vissa egenskaper med B2C-varumdrken, men Marquardt et al. (201 1) framhaver
att det ocksa finns fundamentala skillnader mellan B2B's respektive B2C's olika malgrupper, vilket medfér att en

storre forstaelse for B2B-kontexten specifikt bor utvecklas i fraga om signalering.

|.3 Problemomrade

Kreativ marknadsfoéringsanstrangning har alltsa visat sig utgdéra en viktig signal och bidragande faktor till positiva
effekter i konsumenters medvetande. Detta bygger pa resultat fran undersdkningar i vilka konsumenter har tillbetts
utvdrdera mer eller mindre kreativ annonsering eller medieval betriffande olika konsumentprodukter sasom bilar
och tandkrdm (Ambler & Hollier, 2004) eller kaffe och varktabletter (Dahlén et al, 2008). Signaleffekterna av
annonskreativitet har sadlunda observerats i en kontext av féretag och konsumenter - en B2C-kontext.
Signaleffekterna som kreativ. marknadsféring har visat sig ge upphov till kan didrmed appliceras pa
marknadsstrategier som inbegriper transaktioner mellan féretag och konsumentmarknaden, men inte nédvandigtvis
for transaktioner mellan foretag och foretag. Huruvida kreativ annonsering skulle signalera ndgonting inom
marknaden for B2B dr ndmligen ndgot som inte, sd vitt vi vet, har undersdkts specifikt. Kanske kan detta bero pa att
B2B inte primdrt utan snarare i relativt liten grad marknadsfor sig genom annonsering, da det ar vanligare inom B2B
till skillnad fran B2C att anvdnda sig av exempelvis personliga kontakter, event och méten istdllet. Alltjamt anvands
annonsering dock dven inom B2B, exempelvis i form av broschyrer, som ett sétt att styra konversationen ndsta
gang féretaget méter sina kunder (Agndal & Axelsson, 2012). Foljaktligen torde det vara minst lika viktigt for B2B-
foretag som for detaljhandeln att genom den annonsering de anvinder sig av effektivt lyckas nd ut till sina kunder.
Pa samma sétt som Weilbacher (2003) menar att marknadsférare bor fokusera mer pa att forsta hur konsumenter
tillgodogdr sig den information som foretag sdnder ut via sin reklam, skulle vi darfor vilja pastd att det dr av vikt att
undersdka hur beslutsfattare inom B2B tillgodogdr sig den information som féretag sdnder ut till dem via sin
annonsering. Ndrmare bestdmt huruvida annonskreativitet formedlar signaler pa liknande sitt for B2B som for
konsumenter. Detta istillet for att bara anta att sa ar fallet och ddrmed riskera att sldsaktigt spendera resurser pa

kreativitet utan att det ger nagon effekt, alternativt raka férbise denna aspekt fastdn den kan vara tillborlig.

Med anledning av att B2B-marknaden karaktériseras av nagot annorlunda villkor dn vad konsumentmarknaden gor

forefaller det mojligt att annonskreativitet kan visa sig vara sldsaktigt inom denna kontext. Samtidigt ar det



emellertid vanliga manniskor som arbetar inom B2B och emellandt innehar rollerna som professionella
beslutsfattare, varpa det férefaller rimligt att tro att dessa anstrangningar inte bor visa sig vara slésaktiga heller inom
denna kontext. Saledes dr det av intresse att aterigen stilla sig fragan om marknadsforingskreativitet kan anses vara

sloseri eller inte, men denna gang med utgdngspunkt i vad det signalerar gentemot professionella beslutsfattare.

| samband med signalteorin har det férutom i frdga om kreativitet ocksa varit populart att testa for en eventuell
inverkan av tredjepersonseffekter (TPE) pa signalerna. | korthet innebar TPE att kommunikation kan ha en indirekt
effekt genom att mottagaren paverkas utifran hur han eller hon tror att andra kommer att paverkas av och reagera
pa kommunikationen. Generellt sett innebdr det att manniskor tror att reklammeddelanden kommer att ha en
starkare paverkan pa andra dn pa dem sjdlva (Dahlén et al, 2013; Davison, 1983; Perloff, 2002). Detta innebdr att
individer ofta antingen under- eller dverskattar sin egen eller andras reaktion (Eisend, 2008). Mot bakgrund av
detta forefaller det majligt att tredjepersonseffekter kan pétréffas sirskilt inom organisationer och foretag, da detta
under- eller Gverskattande torde férekomma bland individer i professionella roller i vilka de faktiskt rent av
forvantas ta hinsyn till vad andra inom foretaget tycker och tinker, exempelvis pa grund av férekomsten av sa

kallade ink&pscentrum* inom organisationer (mer om detta i teorins avsnitt 2.3 och 2.4).

|.4 Syfte och fragestillning

Huvudsyftet for denna uppsats dr att undersdka huruvida annonskreativitet leder till positiva signaleffekter for
professionella beslutsfattare, eller om det dr sldsaktigt inom denna kontext. Vi dmnar med andra ord ta reda pa om
kreativitet — som ett matt pa marknadsféringsanstrangning — leder till positiva signaleffekter inom marknaden fér
B2B. Slosaktigt anser vi det vara om annonskreativiteten inte uppbadar nagra positiva signaleffekter. For att
ytterligare ndrma oss den specifika kontexten av B2B avser vi inom denna inramning dven utréna huruvida
tredjepersonseffekter dr férekommande och inverkande pa signaleffekternas utfall, vilket kan ses som ett delsyfte.

Den grundldggande fragestdliningen for denna studie dr sdledes foljande:

Leder annonskreativitet till positiva signaleffekter for professionella beslutsfattare?
Eller 4r det att betrakta som slésaktigt?

|.5 Avgransningar

Inledningsvis begrdnsas vart urval till individer inom B2B-sektorn och mer specifikt inom skolbranschen, vilket gor
studien huvudsakligen applicerbar f6r denna kontext. Skolan anses vara ett representativt urval for B2B-sektorn, da
detta tilldter oss att innefatta bade sma och stérre organisationer samt privat och publik sektor i urvalet, samt fér
att pavisa effekterna av en tredje person. Mer om det avgransade urvalet i 3.3 och 3.7.4. Urvalet begrdnsas dven

geografiskt till Sverige, vilket medfor att resultaten inte nddvandigtvis dr applicerbara i ett globalt perspektiv.

Vidare togs ett beslut betrdffande att anvdnda ett fiktivt varumdrke och tjanst, med anledning av att det da skulle

vara okdnt for samtliga respondenter och ddrmed inte kunna orsaka ndgon inverkan pa resultaten pa grund av olika

* Fritt &versatt frdn engelskans "buying center”



stor kdnnedom bland respondenterna. Dartill medfér valet av ett fiktivt varumarke att respondenterna inte innehar
ndgra forutfattade meningar géllande varumdrket, vilket annars kunde ha inverkat pd undersdkningens slutresultat.
Foljaktligen avgransas studien till att huvudsakligen avse okdnda varumarken. En f6ljd av denna avgrdnsning blir i sin
tur ocksd att vi genomgaende kan likstilla produkt- och varumarkesattityd, dad det inte anses kunna uppstad en
awikelse ddremellan. Undersékningen begrdnsas vidare till att endast omfatta tjdnster, med anledning av att var
annons forevisar en tjdnst, vilket potentiellt kan medféra att resultaten inte ar tillimpningsbara for annonsering
gdllande andra typer av produkter. En tjdnst dr dock dnda att betrakta som synonymt med en produkt i termer av

ett foretags erbjudande, varpa ordet produkt likvdl forekommer i uppsatsen.

Utdver detta begrdnsas dven termen marknadsféring till att endast omfatta annonsering, eftersom vi i denna
undersdkning endast dmnar testa for effekter av annonser. Sdledes skall resultaten endast betraktas vara
representativa for marknadsforing via annonsering. Vi har dven valt att anvdnda tre specifika matt for var
undersdkning av signaleffekter: upplevd produktkvalitet, varumarkesattityd samt kdpintention, och det bor tas i

beaktande att det finns ett stort antal afternativa matt pa signaleffekter.

| fraga om den kreativitet som avses och undersdks inom ramarna for denna studie avgransas den som ndmnt ovan
till att omfatta kreativitet i annonsering. Darutdver avgrdnsar vi oss ocksa till att fokusera pa kreativitet som en
signal i sig i likhet med Dahlén et al. (2008), vilket innebdr att vi inte dmnar utforska kreativitetens olika nyanser och
former. Detta da tidigare forskningsresultat inom detta omrade visat sig vara bade motsigelsefulla och ofullstindiga;
vi forsdker i likhet med Dahlén et al. undgd denna problematik om kreativitetens mellanliggande effekter genom att

bara fokusera pa kreativiteten som en signal i sig.

|.6 Forvantat kunskapsbidrag

Det finns sedan tidigare forskning som kartldgger signaleffekter for konsumenter och vilka signaler kreativ
marknadsféring ger upphov till. Dartill finns det viss forskning kring signaleffekter i en B2B-kontext, men inte
avseende kreativ marknadsféring specifikt. Genom att specifikt behandla kreativ marknadsforingsanstrangning och
vilka signaler det ger upphov till hos professionella beslutsfattare tillfér denna uppsats sdledes en ny vinkling pa
forskningsomradet. Vi tillimpar och utvidgar sdlunda befintlig teori till nya forskningsmiljoer och sammanhang.
Signaleffekter i fraga om annonskreativitet kommer ddarmed kunna appliceras inom en ny kontext pa ett mer
traffsdkert sitt. Resultatet av denna uppsats bor darmed kunna ge implikationer f6r hur marknadsférare kan tanka
inom ramarna for signaleffekter och kreativ marknadsféring nédr de specifikt avser rikta sig mot andra féretag istéllet
for konsumenter. Dartill kan studien mojligen dven ge implikationer for i vilken grad marknadsférare inom B2B
maste ta forekomsten av tredjepersonseffekter i beaktande. Da TPE kan tdnkas vara av stor betydelse inom B2B,
genom att det paverkar beslutsfattares utvdrdering av annonsering och gér att de tar beslut i forhallande till andras
asikter och bestdmmelser, dr det av vikt att marknadsforare innehar forstaelse for detta fenomen f6r att f6ljaktligen
kunna ta hdnsyn till det vid utformning av annonsering. Vi kan siledes dven bidra med en storre forstaelse for B2B-

marknadens utmdrkande drag och beslutsprocesser.



2. Teori

Detta avsnitt kommer att redogéra fér samt utveckla de teorier som ligger till grund fér uppsatsen. Avsnittet inleds med
en 6vergripande redogérelse for hur signalteori fungerar och folis av exempel pd hur signalteori specifikt har visat sig
fungera i marknadsféringssammanhang. D&  forskning  kring detta dr  huvudsakligen  forefallande inom en
konsumentkontext ges initialt ett antal exempel pd signaleffekter inom denna och ddribland illustreras hur kreativitet i
marknadsféring har visat sig kunna fungera som en signalmekanism. Sedan delges hur signalteori har tagit sig uttryck i en
B2B-kontext och mot den bakgrunden, samt utifrdn annan relevant B2B- och beslutsteori, belyses hur signaler av
kreativitet i marknadsforing bér kunna ta sig liknande uttryck inom denna kontext som i konsumentsammahang. Ddrefter
belyses de utvalda signaleffektsmdtten produktkvalitet, varumdrkesattityd och képintention. Slutligen  forklaras

tredjepersonseffekter (TPE) och hur de kan téinkas uppstd samt fungera som en férklaring till starkare signaleffekter.

2.1 Signalteori

Signalteori bygger pa den grundldggande idén att en part trovardigt fdrmedlar information gdllande sig sjélv till en
annan part. Detta eftersom den som delger sig av opdlitlig information rimligen riskerar att skada sin egen
trovardighet (Nelson, 1974). Darigenom kan en part med ganska god tillforlitlighet tillgodogdra sig dven indirekt
information som en annan part delger sig av, vilken da fungerar som en signal. Signaler syftar dirmed i grunden till
att overbrygga asymmetrisk information mellan olika parter (Kirmani & Rao, 2000). Asymmetrisk information
existerar ndr den ena parten innehar mer information dn den andra parten, géllande exempelvis en framtida
transaktion dem emellan, och kommer med stor sannolikhet resultera i att den mindre informerade parten tolkar
in all information denne kan tillgodogbra sig for att utjdmna asymmetrin (Kirmani & Rao, 2000). Detta for att
undvika problem som asymmetrisk information kan resultera i, sdsom snedvridet urval> och moralisk riské. Dessa
problem uppstar pa alla mojliga marknader, exempelvis inom arbetsmarknaden, redovisning och marknadsféring
(Kirmani & Rao, 2000). Signaler som sadana kan didrmed ta sig uttryck i manga olika sammanhang, exempelvis nar
likare stiller diagnoser baserat pd vad patientens uppvisade symptom signalerar och ndr hogskolan antar nya

studenter utifrdn deras betyg (Herbig & Milewicz, 1994).

Det faktum att en part gdrna drar slutsatser utifran information som denna kan tillgodogéra sig fran en annan part
innebdr givetvis ocksa att den andra parten bor Svervdga vilken information denna tillhandahaller, nagot som inte
minst gdller for foretag. Signalteori dr sdledes amplifierad till att omfatta alla typer av signaler som ett foretag,
medvetet eller inte, sdnder ut till sin omgivning och diribland sina kunder. Information som féretag delger
allméinheten bestar vanligtvis av den som tillgodoses via foretagens marknadsforing, varpd séttet pa vilket foretag
marknadsfér sig med andra ord dr nagonting de bor ta i stor beaktning. Marknadsféring och annonsering delger
dels direkt information genom det framférda innehdllet, dels indirekt information vilken ofta gar att utldsa "mellan
raderna” i féretags annonsering. Exempelvis kan mottagare av marknadsféring pa premissen att parter borde delge

trovardig information tolka enbart sjilva existensen av marknadsféring som en sa kallad signal om att det

® Fritt &versatt fran engelskans "adverse selection”
¢ Fritt &versatt frén engelskans "moral hazard”



bakomliggande foretaget bodr vara bra i ndgon bemirkelse, i jimforelse med foretag som inte annonserar. Detta
eftersom féretag som genom sin marknadsforing inte fdrmedlar trovdrdig information om sig sjdlva skulle kunna
skada sin egen trovdrdighet, eftersom det finns stor risk att deras kunder i slutdnden, med stor sannolikhet, skulle

kunna fa reda pa motsatsen (Nelson, 1974).

2.1.1 Signalteori och marknadsféring i konsumentsammanhang

Konsumenter tolkar signaler for att undvika osdkerhet gillande ett foretags f&rmaga att prestera. Detta dr en
aspekt som dr sdrskilt pafallande exempelvis da det ar omajligt eller svart att faststilla kvalitet pa férhand (Allison &
Uhl, 1964; Hoch & Ha, 1986), som vid inkdp av tjdnster, eller ndr konsumenter helt enkelt har behov av att minska
den upplevda risken vid ett kdp (Jacoby et al, 1971; Olson, 1977). Séledes ldser konsumenter in bade direkt och
indirekt information som gar att utvinna ur féretags marknadsféring och forskning inom signalteori pavisar att olika
marknadsféringselement, sisom pris och paketering, foljaktligen sinder ut signaler om det marknadsférda

varumdrket (Kirmani & Rao, 2000).

Annonsering har i senare forskning blivit alltmer framtrddande som ett specifikt exempel inom detta omrade, da
det har pavisats att annonsering sinder ut annan information dn endast den som framkommer direkt via
annonseringens innehdll. Det har konstaterats att marknadsforing via annonser férmedlar information genom
meddelandet i sig, men dven genom exempelvis fargval och bilder (Lohse & Rosen, 2001) samt det medium som
annonsodren viljer att uttrycka sig i (Anand & Shachar, 2009). Anand och Shachar (2009) pavisar hur valet av
medium férmedlar indirekt information blott genom att konsumenter dr medvetna om att foretag ligger stor vikt

vid sitt val av annonseringsmedium.

| forskning kring annonsering dr marknadsfdringsutgifter en av de signaler som har tilldelats mest uppmarksamhet
pa senare ar, dd stora investeringar i marknadsféring har pavisats vara en kraftfull signal géllande exempelvis
produktkvalitet (Ambler & Hollier, 2004; Kirmani & Wright, 1989). Desto mer marknadsforingsutgifter ett foretag
uppfattas ha bestdtt med, desto hogre kvalitet uppfattar konsumenten det bakomliggande varumdrket vara av.
Detta ar en effekt av att hdgre kostnader relateras till hdgre risk f6r organisationer, och ddarmed signalerar hogre
utgifter att annonsoren tror pa sin produkt med anledning av att denna ar villig att ta den utdkade risken, vilket
foljaktligen ger konsumenten storre tilltro till varumarket (Ambler & Hollier, 2004; Kirmani & Rao, 2000; Kirmani &
Wright, 1989).

Marknadsforingsutgifter kan saledes signalera finansiell styrka och ddrmed resultera i hogre uppfattad
produktkvalitet pa flertalet marknader, men dr ocksd i sig en fingervisning betrdffande den &vergripande
marknadsféringsanstrangningen (Kirmani & Wright, 1989). Senare forskning indikerar att det snarare tenderar vara
den uppfattade totala marknadsféringsanstrangningen som férmedlar signaler vid annonsmarknadsféring (Ambler &
Hollier, 2004), och inte endast utgifterna. Det handlar darmed inte lingre enbart om marknadsféringsutgifter i
termer av pengar, utan om en total marknadsféringsanstrangning definierad av stora resurser i form av bade

pengar, tid och tankeverksamhet som spenderas, eller i alla fall beddéms ha spenderats, pa annonseringen.
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Diérigenom ldgger organisationer idag stor vikt vid att genom mer patagliga marknadsfoéringsanstrangningar forséka

hoja konsumenters intresse for sina varumarken.

2.1.2 Kreativitet som marknadsforingssignal

Kreativitet, en aspekt vilken i allt stérre bemdrkelse blivit betydande inom marknadsféring, bidrar inte nédvandigtvis
till att en annons ldttare dterkallas hos konsumenten (Kover et al, 1995). Likvdl resulterar o&verflodig
annonskreativitet, d.v.s. kreativitet som inte absolut bidrar till funktionaliteten av en annons, i andra positiva effekter
(Dahlén et al, 2008). Detta beror pa att kreativitet, som visserligen bendmns av bland annat Dahlén et al. (2008)
samt Ambler och Hollier (2004) som en form av "sldseri”, samtidigt dr — vilket de bada faststiller — en bidragande
faktor till uppfattad anstrdngning fran annonsérens sida. Dahlén et al. (2008) menar att konsumenter idag ar
tillrdckligt medvetna och erfarna for att harleda en kreativ annons till en langre och mer resurskrdvande process nar
de exponeras for reklam. De framhdller sdlunda att annonskreativitet dr ett tillborligt matt pa
marknadsféringsanstrangning eftersom det uppfattas krdva mer resurser i form av bdde pengar, tid och
tankeverksamhet att konstruera en kreativ annons i jdmférelse med en mindre kreativ annons. Utdver detta pavisar
Dahlén et al. att en annonsdr som anstrdanger sig for att skapa en kreativ annons dessutom signalerar att denna
bade har férmdga och vilja att tdnka utanfér normen. Detta indikerar i sin tur att annonséren nedldgger stor
anstrdngning pa annonsen och, som ndmnts i avsnitt 2.1.1, kan marknadsforingsanstrangning i sin tur férmedla
positiva signaler om exempelvis produktkvalitet. Dahlén et. al fastslar vidare att annonskreativitet kan forhoja
konsumenters intresse och tycke fér en annons och ddrmed ocksd ha inverkan pa hur kvaliteten av varumarket
som figurerar i annonsen beddms. Genom att signalera hégre marknadsféringsanstrdngning, bade a annonsérens
och varumdrkets vdgnar, med utgadngspunkt i pataglig kreativitet, kan sdledes konsumenters attityd och bedémd
produktkvalitet paverkas. | konsumentsammanhang har kreativitet silunda pavisats vara en behjilplig
signalmekanism da foretag soker fa konsumenter att effektivt ta till sig det budskap som organisationen dmnar

formedla.

2.1.3 Signalteori inom B2B

Delavsnitt 2.1.1 samt 2.1.2 har huvudsakligen fokuserat pa signalteorin sa som den &r utformad och amplifierad i en
kontext av konsumenter, vilka alltsd tolkar exempelvis marknadsféringsutgifter som en ledtrad till hogre kvalitet.
Anledningen till att konsumenter forsdker tyda olika signaler som féretag sinder ut grundar sig som nimnt i
informationsasymmetrier och riskreduktion, vilket dock inte enbart dr relevant for konsumenter utan kan tilldmpas |
en rad olika situationer och fér andra individer dn konsumenter - exempelvis pa B2B-marknaden. Mellan
organisatoriska kopare och sidljare existerar, likt mellan konsumenter och foéretag, informationsasymmetrier
exempelvis da kdparna kan tvivla pa sdljarnas férmaga och saledes utgéra den mindre informerade parten av de
tva, eller vice versa (Stump & Heide, 1996). Informationsasymmetrier och risksituationer ar i sjilva verket
synnerligen férekommande pa B2B-marknaden, med anledning av att det finns incitament att utdva opportunism
foretag emellan (Stump & Heide, 1996). Det ligger dirmed i bada parters intresse att, i fraga om nagon form av

samarbete, minimera alla osdkerheter dem emellan (Agndal & Axelsson, 2012). Foljaktligen tolkar foretag likt
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konsumenter in indirekt information som de kan tillgodogéra sig fran andra foretag, for att skapa sig en uppfattning
om deras prestationsférmaga pa férhand. | kdpprocesser mellan foretag utgdr sdledes risk och prestationsférmaga
kritiska faktorer, och ledtrddar om detta kan ges via signaler som exempelvis ett varumdrke sinder ut (Enke &

Leischnig, 201 |; Keller, 1993, 2008; Mudambi et al,, 1997).

Starka varumdrken som signalmekanismer forefaller vara ett av de mest utforskade omrdadena inom signalteori
gdllande B2B. Marquardt (2013) ger en bra &verblick av detta genom att pavisa hur starka varumdrken minskar
kopares riskuppfattning och har visat sig oka bland annat uppfattad prestationsférmaga (Han & Sung, 2008),
|6nsamhet (Marquardt et al, 2011), upplevd produktkvalitet (Cretu & Brodie, 2007) samt hur de har kunnat
fungera som en avskrdckande mekanism gentemot konkurrenter (Mitchell et al., 2001). Signalerna ar sarskilt kritiska
for foretag som siljer tjdnster, vilket dr vanligt fdrekommande i synnerhet pa B2B-marknaden, da de innehaller sa
kallade upplevelse- eller tilltrosattribut vilka alltsa dr svara att bedéma innan, och ibland dven efter, konsumtion.
Sdlunda, eftersom dessa aspekter Skar osdkerheten och risken ytterligare f6r den kdpande parten, ar de signaler
som varumdrken sidnder ut speciellt betydelsefulla f6r foretag som tillhandahaller tjanster (Blankson & Caliphates,

1999; Kamakura & Russell, 1989; Park et al., 1988).

Signaleffekter har sédledes visat sig kunna fungera pa liknande sitt for B2B som for B2C, nar det kommer till
uppfattningar om kvalitet och prestation. Med bakgrund av detta forefaller det rimligt att anta att dven utfallet for
hur annonskreativitet fungerar som signalmekanism pa B2B-marknaden bér ta sig liknande uttryck som for
konsumenter. Detta trots de fundamentala skillnader som brukar géras gillande fér B2B-marknaden, sasom
komplexiteten av produkterna, diversifieringen i efterfragan, det mindre antalet kunder och de storre volymerna
per kund, samt de mer langvariga relationerna som foreligger mellan kund och féretag (Kotler & Pfoertsch, 2006).
Dessa skillnader kan ndmligen beddmas forhdja graden av osdkerhet och risk i relationerna mellan foretag, vilket

torde gora signalmekanismerna alltjgmt mer férekommande.

Dessutom delar B2B- och B2C-marknaderna flertalet likheter, skillnadema till trots, vilka uppenbarar sig eftersom
B2B-marknaden likt konsumentmarknaden karaktdriseras av kdpare i form av méanniskor (Marquardt et al., 201 I;
Webster & Keller, 2004). Professionella beslutsfattare inom féretag och organisationer ar likt konsumenter ocksa
"vanliga manniskor’” och darmed rimligtvis subjekt for de humana faktorer som dven paverkar konsumenter (Kotler
& Pfoertsch, 2006). Exempelvis menar Kotler & Pfoertsch (2006) att manniskor knappast kan férvandla sig sjalva till
rationella, kinslolésa robotar nir de 4r pa jobbet. Aven en professionell beslutsfattare 4r en individ och dger som
sadan sina egna overtygelser, individuella preferenser och sin personlighet. Darmed kommer beslutsprocesser inom
organisationer alltid att utfdras av individer, dven om de befinner sig inom en organisatorisk kontext (Webster &
Keller, 2004; Webster & Wind, 1972). Den professionella beslutsfattarens respons pa marknadsforingsstimuli
kommer sdledes att paverkas av aspekter sa som dennes personlighet, motivationer och hogst individuella kognitiva
processer (Webster & Wind, 1972). Detta ma kanske framstd som irrationellt inom den organisatoriska kontext
som huvudsakligen préglats av rationella och objektiva forestéllningar, men ar tvdartom helt naturligt och manskligt.

Det blir allt vanligare inom forskning att likt Kahneman (2003) Iyfta fram rationalitet som ndgonting &verskattat och



istdllet gora géllande att beslut egentligen tas mer utifran intuition. Det finns ndmligen flertalet faktorer som inverkar
pa var beslutsférmaga och sdledes gor oss irrationella. Exempelvis handlar vi i stor utstrdckning endast utifran det vi
ser framfor oss (Kahneman, 2003). Att organisationer tar beslut péd rationella grunder kan salunda betraktas som
ndgot utav en myt, och i sjdlva verket kan irrationalitet snarare vara en nédvandighet for att foretag ska lyckas fatta

beslut, vilket blir sarskilt fdrekommande i fall ddr osdkerheten ar stor (Brunsson, 2012).

Saledes, trots att organisatoriska kdp sker inom en kontext vilken karaktériseras av stor komplexitet och till viss del
formalitet, fattas det yttersta beslutet alltid av individer, och dessa dr inte alltid sakliga och rationella som ett
resultat av den osdkerhet som omger dem. Alltsd dr det inte markvardigt att flertalet marknadsféringsstrategier
sannolikt dr tillimpliga inom bade B2B och B2C (Marquardt et al, 2011), da det slutgiltiga malet for all
marknadsféringsanstrangning — dven inom en organisatorisk kontext — &dr specifika individer, och inte andra féretag i

stort (Webster & Wind, 1972).

Detta talar for att signaleffekter som annonskreativitet ger upphov till borde fungera pa liknande sdtt for
beslutsfattare inom foéretag som for konsumenter. Givet att beslutsfattarna dr manniskor och subjekt for humana
faktorer minskar sannolikheten att de tar helt objektiva beslut (Kotler & Pfoertsch, 2006) och det dr darmed troligt
att dven de kommer att lata sig paverkas av kreativa aspekter sa som fdrg och formgivning i marknadsforing.
Lattillgdngliga aspekter sasom just farg och storlek tas ofta i beaktande i alla individers beslutsfattande, eftersom en
dimension av tillgdnglighet inverkar pa var beslutsfdrmaga (Kahneman, 2003). Dessutom giller det tillika inom B2B
att "dven den bdsta annonseringen inte kan skapa nagonting som inte dr dar'"’ (Kotler & Pfoertsch, 2006, sid 68),
och ddrmed torde dven professionella beslutsfattare trovardigt kunna tolka indirekt information som tillgodogdrs

via féretags annonsering.

| linje med argumentationen ovan forefaller det rimligt att tro att dven professionella beslutsfattare likt
konsumenter i enlighet med Dahlén et als. (2008) resonemang kan hdrleda annonskreativitet till en mer
resurskrdvande process, och de bdr sdledes tolka att stdrre marknadsféringsanstrangning har lagts ned pa mer

kreativ annonsering. Detta leder oss fram till var forsta grundldggande hypotes:

H: Beslutsfattare upplever att stérre marknadsféringsanstrdngning har lagts ned p& mer
kreativa annonser jdmfért med mindre kreativa annonser

2.2 Produktkvalitet, varumarkesattityd och kopintention som matt pa
signaleffekter

Som diskuterat i 2.1.3 har alltsa signalteori visat sig fungera pa liknande sétt for B2B-marknaden som for B2C-

marknaden géllande olika matt som exempelvis starka varumarken ger upphov till. Ddarmed forefaller det vara

’ Originalcitat: "Even the best advertising cannot create something that is not there.”



rimligt att annonskreativitet kan ge upphov till liknande signaleffekter f6r individer inom B2B-kontexten som for
konsumenter, dd kreativitet likstdllt tolkas som ett matt pa marknadsféringsanstrangning (H1). Med huvudsakligt
avstamp i den antaget hégre uppfattade marknadsforingsanstrangningen beskrivs darfér hamast hur en mer kreativ
annons bor kunna signalera en hogre produktkvalitet, varumdrkesattityd och képintention inom medvetandet hos
beslutsfattare. Dessa tre signalmétt dr vedertagna och vanligt férekommande inom signalteori i samband med
marknadsféringsanstrangning. Da vi likstdller hur signaleffekterna bor fungera f6r kunder pa B2B-marknaden som

for konsumenter anvdnds genomgaende begreppet "kunder’”, istéllet for exempelvis "konsumenter”.

2.2.1 En mer kreativ annons signalerar hogre produktkvalitet

Dahlén et al. (2008) har som ndmnt konstaterat hur annonskreativitet kan 6ka uppfattad
marknadsféringsanstrangning, dels genom att kreativitet i marknadsféringen kopplas till en mer resurskrdavande
process och dels genom att det férknippas med en férmdaga och vilja att tdnka pa innovativa sédtt. Pa sd vis
framldgger Dahlén et al. ocksa bevis for att annonskreativitet kan paverka annonsens férmedlade produktkvalitet.
Detta beror pa att graden av uppskattad marknadsfoéringsanstrangning dr en av de mest framtradande faktorerna
som inverkar pd hur produktkvalitet uppskattas. Uppskattad produktkvalitet dr ett resultat av manga faktorer
(Kirmani & Rao, 2000), men att investera stora resurser i form av bade pengar, tid och tankeverksamhet i ett
foretags annonsering signalerar tydligt att féretaget har en stark tilltro till sitt annonserade innehall eftersom de tar
storre risk genom att gdra sa. Kunderna kan ddarmed i sin tur skapa sig en storre tilltro till féretagets erbjudanden
(Kirmani & Wright, 1989). Detta ar dven avhdngigt av att kunder ofta tycks vara av uppfattningen att endast foretag
med hdg I6nsamhet, vilket associeras med tillhandahallandet av hogkvalitativa produkter, kan finansiera kostsamma
marknadsforingskampanjer (Nelson, 1974). Ambler och Hollier (2004) samt Kirmani och Wright (1989)
understryker ocksd hur marknadsféringsanstrangning och annonskvalitet hdnger ihop, genom att annonskvalitet
ocksd vittnar om stérre anstrangning. Ambler och Hollier belyser sdrskilt hur exempelvis investeringar i kreativitet
specifikt bidrar till en mer tilltalande annons och sdledes en 6kad annonskvalitet, vilket foljaktligen ocksa resulterar i

en storre uppfattad marknadsféringsanstrangning.

Saledes, i enlighet med hur Dahlén et al. (2008) har pavisat att annonskreativitet kan leda till hdgre uppfattad
produktkvalitet och givet att beslutsfattare inom B2B likt konsumenter kopplar annonskreativitet till storre

marknadsféringsanstrangning enligt H I, formuleras hypotes nummer tva:

H2: Beslutsfattare uppfattar att kreativa annonsers produkter dr av hégre kvalitet jémfért med
mindre kreativa annonsers produkter

2.2.2 En mer kreativ annons generar mer positiva varumarkesattityder

Litteratur betrdffande annonsering har pd senare tid tenderat att gora gillande att det viktigaste mattet pa
effektivitet av marknadsforing ar uppfattningar och upplevelser av det marknadsférda varumarket, snarare dn av

annonsen i sig (Dahlén et al, 2008). Detta argument grundas i antagandet att individer inte kan minnas all



annonsering de stdlls infor, vilket resufterar i att en specifik annons omedelbart paverkar individens attityd till
varumdrket eftersom denna inte minns och tar eventuell tidigare annonsering i beaktning vid utvdrderingen
(Weilbacher, 2003). Annonsattityd kommer sédledes dndock att inverka pa produkt- eller varumdrkesattityden,
eftersom annonseffekter spiller dver pa attityder till det annonserade varumarket. Darmed kan exempelvis en
annons som upplevs som tilltalande generera hdgre varumirkes- och produktattityder &n en mindre tilltalande
annons (Mitchell & Olson, 1981). | enlighet med detta kan kreativitet tjanstgdra som ett sétt att via marknadsforing
gdra varumarken mer spannande och fiangslande for kunderna (Reid et al, 1998), eftersom kreativitet kan gora

annonsering mer tilltalande (Ambler & Hollier, 2004).

Forutsatt att annonskreativitet enligt exempelvis Dahlén et al. (2008) kan paverka annonsmottagares uppfattningar
om produkten, ligger denna syn pa annonskreativitets formdga att paverka varumarkesattityder dven i linje med
Fishbein & Ajzens (1975, 1980) attitydmodell av vilken det framgar att en individs uppfattning om produktens
attribut dr det som huvudsakligen paverkar attityder. Sarskilt inom industriella kontexter, dar graden av engagemang
fran koparens sida tenderar att vara storre dn pa tex. B2C-marknaden, framhdvs hur varumarkesattityd dr ett
resultat av koparens attityd i stdrre omfattning, bade gentemot varumarket men ocksd dess produkts manga

attribut och férdelar (Kim & Chan-Olmsted, 2005; Lynch & Chernatony, 2007; Webster & Keller, 2004).

Attityder i sig behdver dock inte leda till beteenden, da individer ofta agerar annorlunda utifran hur de kdnner eller
upplever en aspekt, vilket dr ett resultat av att beteenden ofta ar reglerade av begriansningar vilka individen maste
ta i beaktande vid beslut (March, 1978). Dock kan attityd vara en foérklaringsvariabel till intention och didrmed
indirekt leda till ett beteende (Séderlund, 2001). Utifrdn detta antas attityder vara betydande vid kunders beslut

kring inkdp av produkter och varumarkesattityd dr ddrmed en viktig variabel att beakta.

Da annonskreativitet sedan tidigare har motiverats utmynna i mer positiva instéliningar till produkt och varumarke
(Dahlén et al,, 2008) och beslutsfattare torde agera i likhet med konsumenter dven i denna fraga framférs foljande

hypotes:

H3: Beslutsfattare uppvisar en mer positiv attityd till varumdrken som marknadsférs med mer
kreativa annonser jdmfért med mindre kreativa annonser

Det dr, inom forskning gillande reklam, omdiskuterat huruvida féretag kan inverka pa forsdljning enbart genom
marknadsféring (Murray, 1986). Detta eftersom flertalet andra faktorer spelar in vid ett inkdp, sdsom exempelvis
tidigare erfarenheter av kdp av liknande produkter, samt eventualiteten att kunder agerar fullstdndigt ologiskt
(Kahneman, 2003), och ddrmed inte foljer traditionsenliga marknadsféringsmodeller. Detta argument fors utifran
att det, inom konsumentforskning, finns ett flertal motsagelsefulla teorier géllande effektiviteten av marknadsforing
avseende forsdljining och anledningar bakom den (Vaughn, 1980). Detta medfor att det ar relativt komplicerat att

mdta huruvida okad forsdljning dr ett resultat av annonsering. Dartill dr intention inte alltid likstdllt med ett



beteende, utan ndrmast en avsikt till att genomfdra nagonting (S6derlund, 2001), vilket kan bidra till svarigheten att
méata annonserings effektivitet betrédffande forséljning. Dock pavisar Liska (1984) att intentioner, bland flera andra
inverkande variabler, kan vara nédvédndiga for att ett beteende skall uppsta. Van de Putte (2009) understryker detta
argument genom att framldgga bevis for att kopintention dr relaterat till frséljning, och att férandringar i intention
kan generera stor forandring i forsdljning. Kdpintention &r likasd ett etablerat matt inom forskning som séker att
undersdka och forutsdga kdpbeteende, med anledning av att det har pavisats vara ett férhallandevis bra matt just

for detta dndamal (Soderlund, 2001). Detta féranleder att mattet undersdks dven i denna uppsats.

Dahlén et al. (2008) har genom sin studie kunnat konstatera att kreativt utformad marknadsféring kan oka
kdpintentionen hos konsumenter. Foljaktligen bdr mer kreativt utformad annonsering kunna resultera i dkad
kopintention dven for beslutsfattare. Detta kan ocksa grundas i att tidigare forskning har pavisat att kreativ
marknadsféring bidrar till mer positiva attityder, och positiva attityder till annonsering kan resultera i en mer positiv
bild av den annonserade produkten och/eller varumarket (Mitchell & Olson, 1981), vilket i sin tur kan ha inverkan

pa kdpintentionen. Detta féranleder foljande hypotes:

H4: Beslutsfattare uppvisar en hégre képintention fér produkter som marknadsférs genom mer
kreativa annonser jdmfért med mindre kreativa annonser

2.3 Tredjepersonseffekter

Inte séllan i samband med signaleffekter har dven ett koncept kallat tredjepersonseffekter (TPE) undersokts. TPE
handlar i grunden om en individs subjektiva uppfattningar och forestdliningar om kommunikationseffekter (Davison,
1983, 1996). | korthet innebdr TPE att marknadsforing kan ha en indirekt effekt pa dess mottagare genom att
denna paverkas av hur han eller hon tror att andra kommer att reagera pa marknadsforingen. | och med att
befattningshavare inom B2B representerar och i ménga fall oroar sig interorganisatoriskt f6r andra manniskor
forefaller det rimligt att dessa ocksd tar med andras eventuella reaktioner i sin egen beddmning av

marknadsféringen, och att TPE sdledes dr framtrddande inom denna kontext.

Den vanligaste varianten av TPE innebdr att en person som utsdtts fér kommunikation via massmedia kommer att
vara av uppfattningen att kommunikationen paverkar andra i storre eller starkare grad dn vad den paverkar
personen sjilv (Davison, 1983; Eisend, 2008; Perloff, 2002). Detta innebir att individen troligen under- eller
Overskattar i vilken utstrdckning han/hon sjdlv eller andra paverkas och dr mottagliga f6r kommunikation. Eventuellt
har individen en forvrangd bild av bade sin egen och andras paverkan. Sammantaget innebdr detta att TPE handlar

om en skiljaktighet i uppfattningar om kommunikations paverkan (Eisend, 2008; Perloff, 2002).

Vanligast forekommande &r att individer tror att andra dr mer mottagliga for och siledes paverkas starkare av
kommunicerade meddelanden, men det finns ocksa ett scenario for vilket individen kan uppfatta att denna sjélv
paverkas starkare dn andra, vilket framforallt sker i fraga om positiva kommunikationsbudskap (Gunther & Thorson,

1992; Perloff, 2002). Detta grundar sig i att TPE forklaras fungera baserat pa den manskliga tendens som innebar
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att vi gdrma framstiller oss sjdlva sa bra som majligt (Perloff, 2002). Darfor tenderar vi att dverskatta hur starkt vi
sjdlva mottar ett positivt kommunikationsbudskap i férhallande till andra, eftersom vi giarna vill anse oss vara mer
intelligenta dn andra och ddrmed tro att vi forstar det positiva i stérre utstrackning. Dock forefaller detta vara
applicerbart enbart pa annonsering med tydligt positivt innehall ndr det kommer till de kdnslor som uppstar hos

mottagaren, men inte ndr det giller neutrala eller negativa budskap (Gunther & Thorson, 1992; Perloff, 2002).

Direkt overfort pa denna studie bor TPE foljaktligen ta sig uttryck pa sa vis att beslutsfattaren som utsitts for en
annons tror att annonsen kommer att ha starkare effekt hos andra dn hos beslutsfattaren sjélv. Detta enligt ett
antagande om att innehdllet i de annonser som anvinds i experimentet inte dr att beddma som &vervdgande
positivt utan snarare neutralt, vilket dven avses testas for i samband med denna hypotes. Siledes formuleras

nedanstaende hypotes, som fokuserar pa det dvergripande intrycket av annonseringen, pa foljande sitt:

H5: Beslutsfattare tror att andra tar stérre intryck av annonsering de presenteras fér dn de

sjdlva tar

Vidare, givet att H5 giller, och i enlighet med argumentationen ovan, bér dven den storre paverkan som
beslutsfattare uppfattar att annonseringen och dess kommunicerade budskap har pa andra resultera i att
beslutsfattarna ocksa tror att andra uppvisar hogre uppfattade varden fér de diskuterade matten produktkvalitet,
varumarkesattityd och kdpintention. Detta resonemang gar givetvis helt i linje med det som foreligger ovanstaende
hypotes och 4r egentligen enbart en pabyggnad av H5 givet uppvisad acceptans. Andock ir det av intresse att
undersdka med anledning av de hypoteser som foljer i delavsnittet nedan vilket tydligare kommer att klargoras dar.

Salunda formuleras hdrmed féljande hypoteser givna H5:

Héa: Beslutsfattare tror att andra uppvisar hégre uppfattad produktkvalitet utifrdn annonsering
dn de sjdlva gor

Héb: Beslutsfattare tror att andra uppvisar en mer positiv varumdrkesattityd utifrdn annonsering
dn de sjdlva gor

Héc: Beslutsfattare tror att andra uppvisar en hégre képintention utifrdn annonsering dn de

sjdlva gér

2.4 TPE som forklaringsfaktor till signaleffekter

Forutom att tredjepersonseffekter — baserat pa den perceptuella aspekten av TPE — rent grundldggande bor uppsta
i form av att beslutsfattarna tror att andra tar stdrre intryck av annonsering dn vad de sjilva gor, finns det dven en
infallsvinkel gdllande TPE som avser huruvida effekten i sin tur kan influera individens eget beteende (DelLorme et
al, 2006; Eisend, 2008; Perloff, 2002). TPE i sig kan alltsa paverka pa vilket sitt individer reagerar pa
kommunikation. Utifran hur en individ antar att annonsering tas emot av andra kan individen genom en indirekt

effekt paverkas i sin egen uppfattning av annonseringen och det marknadsforda varumdrket. TPE har pa det har
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sdttet visat sig inverka pa i vilken riktning individer reagerar pa kommunikation (Gunther & Thorson, 1992). Saledes
skulle B2B-beslutsfattarens utvdrdering av en annons och dess innehall kunna komma att paverkas av hur denna

tror att andra utvarderar annonsen.

Huruvida den individuella beslutsfattaren kan komma att agera annorlunda i sin utvdrdering av annonsering med
anledning av att denna ocksa utvédrderar hur andra skulle stilla sig till annonseringen framstar sarskilt intressant just
inom kontexten av B2B och organisationer. Detta eftersom "de tredje personerna” inom TPE bendmns som
sadana som i ndgot avseende berdrs eller inverkar pd hur mottagaren av kommunikationen tillgodogdr sig
kommunikationen och/eller agerar utifrdn den (Davison, 1983). Inom B2B finns det ofta uttalat ett flertal andra
individer eller arbetsroller vilka har inflytande &ver beslutet som den professionella beslutsfattaren skall ta, och
dédrigenom dr de sannolikt ocksd intresserade av hur mottagaren tillgodogdr sig information kring ett beslut.
Forekomsten av ett sd kallat inkdpscentrum dr kanske en av de mest fundamentala skillnaderna mellan ett foretags
och en konsuments besluts- och inkdpsprocesser, och innebdr att flertalet medlemmar i en organisation kan
komma att involveras och engageras i processerna (Kotler & Pfoertsch, 2006; Moon & Tikoo, 2002; Webster &
Wind, 1972). | interaktionen mellan de involverade personerna existerar bade individuella och organisatoriska mal
och motiv, vilka inte alltid sammanfaller. Dartill agerar varje person pa ett foretag rimligtvis inom ramarna for den
specifika roll som denna besitter pa féretaget, och pa sid sitt influeras beslutsfattandet ocksa av rollens
forvantningar samt organisationens bestimmelser och riktlinjer (Webster & Wind, 1972). Sddana aspekter far den
individuella beslutsfattaren inom B2B att agera annorlunda mot hur denna skulle géra om den agerade helt pa egen
hand, och pa sa vis talar B2B-specifika aspekter for hur den enskilda beslutsfattaren faktiskt borde eller maste ta
hansyn till andra i sin utvdrdering av annonsering riktad till sig i den professionella rollen. Detta bor rimligtvis

paverka hur beslutsfattaren faktiskt beter sig och medverka till att TPE existerar som en forklaringsfaktor.

Ndrmare bestdimt forefaller det rimligt att ju starkare paverkan beslutsfattaren tror att andra uppvisar, desto
starkare paverkan uppvisar beslutsfattaren ocksa sjilv. Detta da beslutsfattarna i sina roller antas agera i viss
korrelation med de &vriga pa foretaget. Dessutom torde detta fdrekomma som ett resultat av att beslutsfattaren
agerar just mer utifrdn ett gruppsammanhang dn stdendes helt pa egna ben. Férekomsten av ett ink&pscentrum
innebdr sannolikt att sken av grupptink och teorier relaterat till denna mekanism gor sig gillande, da en grupp ratt
och sldtt bendmns som en samling manniskor vilka dr orienterade mot liknande malsittningar och interagerar for
att uppna dessa (Frey & Brodbeck, 2001). Grupptdnkande skulle vidare innebdra att beteenden och processer som
utdvas i samband med ett beslut genomfors i den f&r gruppen som helhet féredragna riktningen och enligt en slags
konformitet (Frey & Brodbeck, 2001; Whyte, 1998). Detta talar ocksa, likt TPE-teorin, for att uppfattningarna om
hur andra tycker och tdnker péaverkar individers eget tyckande och féljaktligen borde det gilla att starkare effekter
gar att utmata for den enskilda beslutsfattaren ju starkare effekter denna ocksd tror att andra skulle uppvisa. Det
blir ddrmed av sarskilt stort intresse att inom B2B-kontexten underséka huruvida TPE paverkar beslutsfattares

utvdrdering av annonsering i ndgon riktning.
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Med andra ord dmnas undersodka ifall graden av TPE, ndrmare bestdmt graden av hur stort intryck beslutsfattare
tror att andra tar givet H5, paverkar beslutsfattarnas egna utvdrderingar av annonseringen. Séledes, i enlighet med
den argumentation som ligger till bakgrund for H5 samt Hé6 och den teori som presenterats ovan, forutspas att
beslutsfattare uppvisar olikartade utvdrderingar av annonsering for de tre valda signalmétten beroende pa hur stort
intryck de tror att andra tar av annonseringen. | och med detta séks en kausalitet mellan TPE och signaleffekterna

och hypoteserna formuleras pa foljande vis:

H7a: TPE pdverkar beslutsfattares utvdrdering av annonsering gdllande produktkvalitet
H7b: TPE pdverkar beslutsfattares utvdrdering av annonsering géllande varumdrkesattityd

H7c: TPE pdverkar beslutsfattares utvdrdering av annonsering gédllande képintention

2.5 Signaleffekterna som en mer kreativ annons uppbadar forstarks av TPE

Ovanstdende hypoteser i anslutning till TPE dr formulerade i en kontext frigiord fran de tva annonserna och uttalar
sig darfor inte kring hur utfallet av annonskreativitet kan tdnkas skilia sig 4t med avseende pa TPE. Men da vi
forvantar oss olikartade effekter av en mer kreativ annons till skillnad fran en mindre kreativ annons vore det
intressant att dven med avseende pd och i kombination med TPE sdga nagonting om hur riktningen pa effekterna
av mer kreativ annonsering kan komma att modereras. Med tanke pd hur B2B-befattningshavare forvintas ta
hansyn till och agera i viss enlighet med foretagets och &vriga befattningshavares dsikter och bestimmelser samt
hur denna influeras av ett sd kallat inkdpscentrum och séledes inslag av grupptdnkande, forefaller det, som ndmnt |
delavsnitt 2.4, rimligt att ju starkare paverkan beslutsfattarna tror att andra skulle komma att uppvisa, desto starkare
paverkan kommer de ocksa sjdlva att uppvisa. Sdledes torde TPE &dven interagera pa den inverkan som kreativitet

har pa signaleffekterna.

Med andra ord, da vi forvantar oss att kreativ marknadsforing leder till mer positiva signaleffekter fér beslutsfattare
bér den indirekta TPE kunna innebdra att signaleffekterna blir an mer positiva for den enskilda beslutsfattaren
utifran en mer kreativ annons, och att det alltsa féreligger en interaktionseffekt mellan TPE och annonskreativitet i

fraga om hur de ger upphov till de tre signaleffekterna. Hypoteserna formuleras pa nedanstaende satt:

H8a: Den hégre uppfattade produktkvaliteten som uppvisas av mer kreativ annonsering forstdrks
av TPE

H8b: Den mer positiva varumdrkesattityden som uppvisas av mer kreativ annonsering forstdrks
av TPE

H8c: Den hégre képintentionen som uppvisas fér produkter som marknadsférs genom mer

kreativ annonsering férstdrks av TPE
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3. Metod

Detta avsnitt kommer att behandla metoden som ligger till grund for uppsatsen och dess olika element. Valet av ansats
kommer att presenteras samt motiveras och ddrefter redogdrs fér studiens design, innehdllandes forstudie och

huvudstudie. Avsnittet avslutas med en analys av studiens reliabilitet och validitet.

3.1 Val av ansats

Da var undersdkning utgar fran existerande teorier inom signalteori, kreativitet och TPE, vilka darefter appliceras i
en B2B-kontext och genererar ett antal hypoteser, anvdnder vi oss av en deduktiv ansats med tillhérande
hypotesprovning (Olsson & Sérensen, 201 1). Da vi for att uppna syftet dmnade jamféra en mer kreativ annons
med en mindre kreativ annons med hjdlp av en manipulerad variabel, annonskreativitet, beslutades om att en
experimentbaserad studie ldmpade sig bast i likhet med tillvigagangssittet tillimpat av Dahlén et al. (2008), vilket
ocksa skulle ge mojlighet att undersdka kausala samband (Malhotra, 2004). Vidare avsag vi genomfdra en kvantitativ
studie, med anledning av att detta tillvdgagiangssitt anvdands mer frekvent da studier sdker erhdlla generaliserbara

resultat i den man det dr mgjligt (Eliasson, 2010).

3.2 Overgripande studiedesign

Var undersdkning bestod av tva delar: tva mindre forstudier och en stdrre huvudstudie. Férstudiema syftade till att
utforska tilldmpligheten av huvudstudien, samt ta reda pa hur den bdst kunde utformas i termer av vilka annonser
som torde vara mest ldmpliga att anvdnda utifran deras mojligheter att ge upphov till de efterfragade
undersdkningsvariablerna. Uppdraget for huvudstudien var sjalvfallet att ge empiriskt underlag gillande de relevanta
undersdkningsvariablerna for att sedan efter analys kunna besvara det framlagda syftet och dess fragestillning: Kan
annonskreativitet leda till positiva signaleffekter for beslutsfattare inom B2B, eller dr det sl6saktigt? For att ta reda
pa detta anvdndes en experimentbaserad studie i vilken tva grupper exponerades for tva olika annonser, vilka
slumpmdssigt fordelades mellan grupperna, med identiskt innehdll och en sdrskiljande, manipulerad variabel —

annonskreativitet. Annonsen efterfoljdes av en enkit vilken sag identisk ut for bada grupperna.

3.3 Val av avgrdnsat urval och annonsinnehdll

Inom ramarna for uppsatsens syfte kravdes att vi inom B2B-kontexten skulle beh&va avgrdnsa oss till ett specifikt
omrade inom B2B. Ndrmare bestdmt till ett specifikt urval beslutsfattare. Detta dels med avseende pa den ringa
omfattning som denna uppsats tillater, dels da vi ansag det férdelaktigt att utféra experimentet pa en nagorlunda
homogen grupp, exempelvis inom samma bransch. Detta trots att homogena grupper har hdvdats kunna vara
riskfyllda da de motverkar generaliserbarhet (Malhotra, 2004), eftersom de ocksa har pavisats vara effektiva i syfte
att upptdcka felaktigheter i teorier. Darmed ansdgs ett avgransat urval kunna underldtta analysarbetet. Det var

ocksa nddvandigt med anledning av att vi avsdg kunna utforma tva annonser med identiskt innehdll, varpa innehallet
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skulle behdva vara passande for alla respondenter vilket minskade majligheterna att utféra experimentet pa en mer

heterogen grupp inom flera olika branscher och kategorier inom B2B.

Det primdra kriteriet for den bransch som valdes var att respondenterna inom denna skulle vara klassificerbara
som beslutsfattare inom en B2B-kontext. Dartill ansdg vi det fordelaktigt om annonseringen kunde avse en, fér
urvalet, relevant tjdnst, da signaleffekter har visat sig vara sarskilt fdrekommande for tjdnster och framst s kallade
upplevelsetjdnster (se delavsnitt 2.1.3). Dessutom vore det att foredra om urvalet innehdll bade sma och stora
organisationer, giarna inom privat samt offentlig sektor, eftersom detta ar karaktdriserande for B2B och urvalet
givetvis Onskades vara sa representativt for denna marknad som mgjligt. Valet foll slutligen pa skolbranschen, och

mer specifikt pa beslutsfattare inom grund- och gymnasieskolor, eftersom dessa ansags uppfylla de stéllda kraven.

Innehallet f6r annonseringen kunde sdledes tilldtas bestd av en tjanst riktad till skolor, vilken i sin tur inte fick anses
vara for ovanligt fdrekommande men som informationssdkande och ddarmed annonsering dnda skulle vara relevant
for. Valet foll utifran detta pa att utforma en dator- och internetundervisningstjanst vilken skolorna skulle kunna
kopa in for att utdka kunskapen och effektiviteten gillande elevernas anvandning av skolans datorer. Enligt vad som
framgar av Skolverkets rapport om [T-anvdndning och IT-kompetens i skolan (2013) innehar nimligen sd gott som
alla Sveriges grund- och gymnasieskolor datorer vilket torde gdra tjdnsten relevant for hela urvalet. Att
annonseringen skulle beréra nagonting att betrakta som relevant och dirmed ett realistiskt inkdp var givetvis av

stor vikt, och underldttas dven av att internetanvandning bland ungdomar ar mycket relevant i dagens samhélle.

3.4 Forstudie | — ar det realistiskt?

Da beslutsfattare pa skolor hade beddémts som en potentiellt [amplig urvalsgrupp for experimentet férefoll det
behovligt att skapa oss en storre forstaelse for om det vi avsdg gbra vore realistiskt tillimpbart for detta urval med
avseende pa om annonsering i anslutning till inkdpsbeslut &r realistiskt inom skolan. Fér dven om studien som sadan
skulle vara fiktiv var det viktigt att experimentet genomférdes inom sa realistiska ramar som méjligt for att kunna
generera sa generaliserbara resultat som mojligt. Den forsta forstudien dmnade sdledes till att undersdka
mojligheten att verklighetstroget genomfdra det experiment vi hade for avsikt att realisera, samt ge underlag for

utformningen av experimentet.

For att fa insikt om detta genomférdes en kvalitativ studie i miniformat genom tre korta djupintervjuer. Tva av dem
genomfbrdes med rektorer som har arbetat bade inom privat och offentlig sektor och den tredje genomfdrdes
med en person som tidigare har arbetat med marknadsféring av tjanster till skolor. Enligt Bryman (2012) &r
djupintervjuer ofta fokuserade kring en diskussion och tenderar att vara relativt ostrukturerade. Detta
tillvdgagangssatt bedémdes vara anviandbart da det gav oss hog flexibilitet under férstudiens gang, samtidigt som
kvalitativa studier anses vara limpliga da den information som dmnas erhdllas ar relaterad till ett fatal saker (Holme
& Solvang, 2008), vilket den var i vart fall. Intervjuerna inleddes féljaktligen med en redogdrelse for det vi hade for
avsikt att undersdka och hur vi tinkte gora detta. Darefter stilldes Sppna fragor om hur en realistisk process skulle

kunna se ut vid annonsering riktad mot skolor angédende ett potentiellt inkdp. Skulle en skola kunna tdnkas fa nagon
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typ av annonsblad om en tjdnst eller produkt skickad till sig, och vad skulle den i sa fall innehdlla? Vi fragade dven
om eventuella skillnader mellan friskolor och offentligt dgda skolor, och mdjligheten att genomféra experimentet

for bada typerna.

Resultatet av dessa intervjuer var tillfredsstéllande da de tillfrdgade bedémde det vi hade for avsikt att genomféra
som realistiskt. Dessutom upplevdes skillnaden mellan privata och offentliga skolor inte som stor. Det framkom att
det i bada fallen vanligtvis ar varje enskild skola som fattar beslut om vilka aktérer de tar in. Saledes far skolorna
ocksd en hel del annonsering skickad till sig, och annonserna ansdgs gdrma fa vara snygga men utan att bli for
extrema och ddrmed potentiellt oseridsa. Vidare konkluderades det som dn mer realistiskt att en annons skulle
betraktas och utvdrderas ordentligt om nagon typ av personlig kontakt hade etablerats innan. Dessa férutsdttningar

bar vi med oss infor utformningen av annonserna, den andra forstudien och det inledande experimentscenariot.

3.5 Annonsutformning

Déd denna studie har for syfte att utrdna huruvida annonskreativitet som ensamt manipulerad variabel leder il
signaleffekter genom en uppfattad marknadsféringsanstrangning, behdvde vi i likhet med Dahlén et al. (2008) samt
Ambler och Hollier (2004) skapa tva i dvrigt identiska annonser. Den enda variabel som skulle manipuleras och
didrmed awika i de tva annonserna var graden av sldseri i termer av kreativitet. Annonsens funktion och det
kommunicerade meddelandet avsag hdllas konstant for att inte paverka utfallet av resultaten. Det enklaste sittet att
gora detta pa forefoll vara genom att skapa egna, fiktiva annonser fran grunden. Detta minskar ocksa risken for det
som tidigare forskning har lagt fram, ndmligen att undersdkningar av kreativitet och dess effekter forsvdras da riktiga
annonser anvands eftersom det da dr svarare att pavisa huruvida det verkligen ar skillnader i kreativitet som har
gett upphov till effekterna (Dahlén et al, 2008). Skapandet av nya, fiktiva annonser med ett och samma fiktiva
varumarke genomfordes foljaktligen med hjdlp av redigeringsprogrammet Adobe Photoshop. De fem utformade
annonserna gar att finna i bilaga 7.1-7.5. Med i tanken vid utformningen av de olika alternativa annonserna (som
efter att ha genomgatt fortest 2 skulle komma att reduceras till tva stycken) var att vissa av annonserna skulle besta
av en hogre grad av kreativitet 4n andra samtidigt som vi fran forstudie | blivit varse att annonserna inte fick bli for

extrema at nagot hall da det kunde komma att tolkas som oseridst.

Rosen och Lohse (2001) pavisar hur manipulation av grafik (firg och bilder) i annonsering signalerar information
kring kvalitet och trovdrdighet. De faststéller ocksa vikten av att anvdnda detaljerade och realistiska fotografier for
att signalera trovardighet, medan farg i annonser a sin sida potentiellt kan signalera kvalitet. Utifran detta fastslogs
att vara alternativ pa kreativa annonser skulle innehalla mer farg och stérre fotografier, medan de mindre kreativa
skulle utformas med mindre farg och mindre bilder alternativt ingen bild alls. Bilderna som anvédndes fotograferades
specifikt for detta andamal med hjilp av en fotograf och tre modeller och arrangerades i en skolmiljé pa ett sitt

som ansags passande for innehallet.

Annonser bestar oftast av tre separata aspekter: bilder eller illustrationer, varumarke samt text (Dahlén et al,

2008). | motsvarighet till Dahlén et al. (2008) valde vi att halla varumarket konstant, men i motsats till Dahlén et al.
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valde vi att modifiera illustrationerna och hdlla texten konstant. (Dock adderades tva férkortningar, "asap’® och
"IRL™, pa en av annonserna for att pa ett kreativt sdtt knyta av till innehdllets tema, men de betraktades inte
paverka det i 6vrigt identiska innehdllet.) Detta ligger i led med Kirmani (1990, 1997) som pavisar hur manipulation
av storlek, farg och andra aspekter i annonseringens utformning kan férhdja uppfattad marknadsféringsanstrangning,
och didrmed beddmd kreativitet. Attt mycket tankeverksamhet samt resurser, och  sdledes
marknadsféringsanstrangning, ligger bakom de mer kreativa annonserna torde féljaktligen framkomma bland annat
genom att de fordrats med fotografier och mer firg samt mer patagligt éverlagda val av typsnitt och storlekar.
Vidare dmnade vi, i likhet med Dahlén et al. (2008), inte uppna nivder av annonskreativitet som skulle bedémas
vara kreativa av experter i termer av professionella marknadsférare, utan som skulle uppfattas vara mer eller
mindre kreativa av det avsedda urvalet. Experter betraktar ndmligen vanligtvis annonsering som antingen kreativ
eller inte kreativ, men Haberland & Dacin (1992) papekar att det finns olika grader av kreativitet, och det ar detta
Vi intresserar oss for i denna studie. Att de annonser som vi dmnat géra mer kreativa samt mindre kreativa faktiskt
uppfattades pa detta sdtt och inte bara ansags vara sa fran var egen sida testades saledes for i forstudie 2 (utifran

vilken tva slutgiltiga annonser valdes ut for huvudstudien) samt som en undersdkningsvariabel i huvudstudien.

3.6 Forstudie 2 — val av annonser

Da vi dmnade undersdka huruvida skillnader i upplevd kreativitet paverkar beslutsfattare inom B2B var det viktigt
att de tva olika annonser som anvdndes i huvudstudien var av olika kreativitetsgrad och uppfattades vara sa av
urvalet. Detta forelag sdledes syftet med den andra forstudien, vilken tjdnade till att kunna utréna vilka tva av de
fem alternativa annonserna som var mest lampliga att anvidnda i huvudstudien. Detta genom att visa pd tendenser

gdllande uppfattad kreativitet och dess effekter.

Som en folid av att det huvudsakligen var tendenser som soktes genom denna fbrstudie ansiags ett
bekvdmlighetsurval pad 40 respondenter vara tillfredsstillande. Detta da det ansags lattillgdngligt samt eftersom det
uppskattades vara mer eller mindre nédvandigt att utféra fortestet pd ett annat urval 4n det f6r huvudstudien, da vi
annars skulle riskera att farre respondenter ur huvudstudiens urval skulle kunna anvdndas i huvudexperimentet.
Saledes anségs ett bekvdamlighetsurval huvudsakligen bestaendes av hogskolestudenter vara acceptabelt. Dessutom
kan det anses fylla en funktion att fortestet utfordes pa ett urval bestiendes av konsumenter da syftet med
huvudstudien dr att utréna ifall signaleffekter uppenbarar sig pda samma sdtt som tidigare bekrdftats for
konsumenter. Vidare var fordelningen av mdn och kvinnor bland de som besvarade fortestet tdmligen jamnt

fordelad.

| det andra fortestet fick sdlunda 40 respondenter besvara ett antal fradgor kring 3 (av 5) slumpvist exponerade
annonser i en webbaserad enkit. Vid utformningen av dessa fragor anviandes bipoldra semantiska 7-gradiga skalor,

vilka dr mest ldmpliga i experimentella sammanhang (Malhotra, 2004). Darefter jamférdes medelvdrdena for

® Internetslang/férkortning for "as soon as possible”
? Internetslang/férkortning for "in real life”
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frdgorna och pdstdendena mellan de olika annonserna. Annonserna gar att finna i bilaga 7.1-7.5 och resultaten av

forstudien presenteras i tabellen nedan:

Tabell | Resultat forstudie 2

Ej Kreativ/Kreativ 3,71 5,09 2,89 4,64 3,72
Negativt/Positivt 4,79 536 4,07 514 4,36
Lite/Mycket tid nedlagd 3,96 5,05 3,19 4,61 4,08
Lite/Mycket tankeverksamhet 3,96 5,09 3,48 4,57 4,24
Ej pakostad/Pakostad 3,17 4,09 2,48 421 3,24
Lag/Hog kvalitet 3,83 4,77 3,26 5,04 4,12
Ej trovdrdig/Trovardig 4,67 514 4,48 518 4,76
Ej serids/Serids 4,83 514 4,78 511 512

Utifrdn resultaten pavisas att annons 2 tenderade att uppfattas som mest kreativ (u=5,09). Den tycks ocksd
signalera de effekter vi amnade testa for i huvudstudien, d.v.s. bland annat stérre marknadsféringsanstrangning, mer
positiva associationer samt hogre kvalitet. Vi testade ocksd for graden av seriositet samt trovardighet for att utréna
huruvida vi hade lyckats skapa tillfredstdllande seridsa och trovdrdiga annonser trots den varierande graden av
kreativitet, dd detta i forstudie | lyftes fram som en viktig premiss. Annons 2 uppvisade trots den hoga kreativiteten

dven hog trovdrdighet (u=5,14) samt seriositet (u=5,14).

Annons 3 graderades som den minst kreativa annonsen (u=2,89). Den uppvisar ocksa ldgst varden for majoriteten
av frdgorna, men inte besynnerligt 1aga vdrden i jdmfdrelse med de Ovriga annonserna. Annonsen uppvisar
exempelvis tdmligen hoga vdrden for trovdrdighet (u=4,48) och seriositet (u=4,78), sin svaga kreativitet till trots.

Annonsen avgjordes ddrmed inte som orovdckande 13gt beddmd utan lamplig som den mindre kreativa annonsen.

Att forstudien endast besvarades av 40 respondenter medférde att ndgra statistiska signifikansnivaer forvisso inte
kunde uppvisas for resultaten, men da fortestet huvudsakligen syftade till att kunna urskdnja tendenser ansags
studien dnda vara ldmplig for avgdrandet av vilka annonser som borde anvdndas. Detta dr skdligt ocksd i enlighet
med Malhotra (2004) som framhaller att en prévning av detta slag dr passande vid enkdter av undersdkande natur.
Sammantaget 6nskade vi genom det hdr fortestet finna en markant skillnad mellan tvd annonser i fraga om
kreativitet, vilket pdtrdffades mellan annons 2 och 3. Dessa valdes ddrmed ut till huvudstudien, da de bedémdes

bdra pa potential for att ge signifikanta utslag dar.

3.7 Huvudstudie

Huvudstudiens dndamal var att ge empiriskt underlag géllande de relevanta undersdkningsvariablerna vilka efter
analys dmnade leda till acceptans och eventuell fdrkastning av de stéllda hypoteserna om annonskreativitet och
dess signaler. Vidare syftade experimentet ocksa skapa underlag till att forstd och foérklara hur tredjepersonseffekter
kan paverka resultaten. Vi @mnade ocksa underséka ett eventuellt orsakssamband mellan kreativitet respektive TPE

och signaleffekterna, och ddarmed anvands genomférandet av experimentet ocksd som en kausal studie.
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3.7.1 Experimentdesign

Experimentet i huvudstudien, vars resultat dnskades tala om for oss huruvida annonskreativitet leder till positiva
signaleffekter for beslutsfattare inom en B2B-kontext, bestod av att tvd olika grupper exponerades for tva olika
annonser. Annonsernas innehall holls identiskt med undantag f6r den manipulerade variabeln annonskreativitet. En
testgrupp exponerades darmed for en annons med mer annonskreativitet medan en kontrollgrupp exponerades
for en annons med mindre annonskreativitet. Bdda annonserna efterfoljdes av en kort enkét vilken var identisk for
de bada grupperna. En slumpartad blockdesign anvdndes for att randomisera vilken annons som exponerades fér
vilken respondent. Genom detta tillvdgagingssatt skulle siledes skillnader i den besvarade enkidten kunna harledas
endast till den manipulerade variabeln annonskreativitet, och pa sd vis kunde vi undersdka om skillnader i

annonskreativitet leder till skillnader i signaleffekter for den valda kontexten.

3.7.2 Enkdtutformning

Experimentet utformades genom att en enkit skapades med hjilp av det webbaserade enkitverktyget Qualtrics.
Enkdten bestod av tre delar: inledning och scenario, annonsexponering samt enkdtfragor. | utformningen av
scenariot och fragorna beaktades resultaten fran de tva forstudierna liksom tidigare utformningar och resultat fran

studier inom liknande forskningsomraden samt akademisk praxis.

Da vi genom forstudie | fatt vetskap om att det vore mer realistiskt att respondenterna i verkligheten noggrant
skulle studera en annons ifall de tidigare haft ndgon form av personlig kontakt med féretaget bakom annonseringen
utformades ett scenario vilket respondenterna efter en kort inledning till enkdten presenterades infor. Scenariot
gick ut pa att de tillbads forestilla sig hur de hade blivit kontaktade via telefon av ett foretag kallat SCIRL som i
korta drag hade beskrivit en tjdnst vars innehall var relevant for deras skola. Men de hade inte haft tid att prata da
de var pd vig till ett mote varpa SCIRL hade erbjudit sig att skicka ett mail sd att respondenten vid intresse skulle
kunna dterkomma vid senare tillfille. Mailet iscensattes och i mailet framgar att SCIRL bifogar ett annonsblad med
lite mer information. Respondenten informerades darefter om att annonsbladet skulle visas pa nésta sida i enkdten
och ombads studera denna en stund. Sdledes exponerades respondenten efter scenariot slumpmadssigt for en av

de tva annonserna vilka valts ut genom forstudie 2.

Enkdten utformades med avseende pd de aspekter vi dmnade testa for: upplevd kreativitet, signaleffektsmatt,
eventuella tredjepersonseffekter samt lite allmédn information om B2B-kontexten genom bland annat demografiska
fragor. Majoriteten av enkdtfragorna bestod av slutna svarsfragor, d.v.s. fragor dir respondenten endast kunde vilja
ett eller flera svarsalternativ utifran redan givna pastidenden. Da respondenter ska ta stdllning till pastdenden
rekommenderas att anvdnda 7-gradiga Likertskalor med tvda motsatta svarsalternativ (Lange et al,, 2003), utifran
vilka respondenterna ombeds ta stdllning till var pa skalan de anser sig &verensstimma med pdstiendet. Ett
overvdgande antal av fragormna formulerades som pastdenden pa det hir viset ddr | pa den 7-gradiga skalan
motsvarade "Instimmer inte alls” och 7 "Instdimmer helt”. Vidare formulerades ett antal fragor som istéllet kravde

att respondenterna skulle ta stillning till exempelvis huruvida de tyckte att innehdllet i annonsen var negativt eller
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positivt. Vid den typen av fragor anvdndes bipoldra semantiska skalor enligt praxis (Malhotra, 2004), Da vi sokte
minimera avvikelser inom mdtningen av data och ddrmed forbdttra den interna reliabiliteten anvdnde vi oss av ett
flertal liknande péstaenden pa rad, med avsikt att sikra respondentens medvetenhet kring fragorna som besvarades

(Bryman & Bell, 201 1), vilka sedan dnskades sla samman till index.

Innan enkéten skickades ut till urvalet testades och reviderades den genom att ett antal personer fick genomféra

enkdten och delge sina asikter kring eventuella forbattringar. Se den slutgiltiga versionen i bilaga 7.6.

3.7.3 Datainsamling och genomférande

Experimentets datainsamling dr nést intill det som har krdvt mest arbete f6r denna studie. Detta da vi kontaktade
cirka 6500 grund- och gymnasieskolor runt om i Sverige men enbart erhéll en svarsfrekvens pa omkring 30 % och
slutligen lyckades fa 2,1 %, att besvara enkdten. Det var sdledes svart samt krdvde ett omfattande arbete och
engagemang att hantera svarsinsamlingen. De flesta som tackade nej till att delta i undersdkningen hanvisade till

tidsbrist.

Genomférandet for datainsamlingen sdg ut pa féljande satt. Vi erhdll kontaktuppgifter till alla Sveriges grund- och
gymnasieskolor genom tillgdng till en nationell forteckning skapad och utgiven av Skolverket. Vi bestimde oss for
att forsdka na ut till alla skolor och med tanke pa omfattningen beslutade vi oss darmed for att kontakta dem via
mail. Detta ocksa da exempelvis telefonsamtal sdgs géra det svarare for tillfragade att tacka nej, och vi 6nskade inte
forsitta de tillfragade i den situationen med anledning av att skolsektorn inom Sverige redan befinner sig i ett
anstrangt ldge. | ett forsta mail, vilket vi bérjade sdnda ut en dryg méanad innan enkdten skickades ut, beskrev vi
sdledes i korta drag att vi planerade utféra en undersdkning som skulle innefatta en analys av inkdp av tjdnster pa
skolor och ddrmed skulle vilja komma i kontakt med den person, rektor eller liknande, pa skolan som realistiskt sett
skulle kunna ansvara for ett inkop av storre karaktir. Givet att vi blev satta i kontakt med den personen tillfragade
vi dem sedan om de var villiga att besvara var enkdt i man av tid och intresse. Vi informerade ocksda om att
undersdkningen var helt anonym samt att det inte fanns ndgra rdtt eller fel svar, vilket rekommenderas av bland
annat Podsakoff et al. (2003). De som gav sitt godkdnnande for deltagande fick darefter en lank skickad till sig som
ledde till den webbaserade enkidtundersdkningen. Vi uppmanade respondenterna att informera oss via mail ndr de
hade besvarat enkdten for att slippa fa en paminnelse. Svarsinsamlandet skedde under en period av tva veckor da
vi inte 6nskade stressa respondenterna till att medverka och darmed rdka paverka deras respons i enkdten, men

insamlandet erfordrade 4nda en eller i vissa fall tva paminnelser.

3.7.4 Urval huvudstudie

Som ndmnt i avsnitt 3.3 foll valet av det avgrdnsade urvalet pa beslutsfattare inom skolbranschen vilket slutligen
resulterade i att |37 beslutsfattare pa skolor runt om i Sverige utgdr vart urval. Det innebdr att 2,1 % av de 6500
skolor som kontaktades dr representerade i urvalet. De |37 beslutsfattarna bestar huvudsakligen av rektorer (80

rektorer, 9 bitrddande rektorer, 3 tillférordnade rektorer) samt gymnasie- och skolchefer, administrativa chefer,
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skoladministratorer, verksamhetsledare och intendenter. Darutdver aterfinns  exempelvis  forsteldrare,
inkdpsansvariga, ekonomichefer och marknadsansvariga i urvalet. Alla respondenter har deltagit i undersdkningen i
egenskap av att de sjdlva har beddémt sig vara de som realistiskt sett skulle kunna fatta ett beslut om ett inkép av
storre karaktdr inom deras organisation. Hur ofta de fattar beslut kring inkdp likt det som berdrs i annonsen

varierar pa en skala mellan sdllan och ofta.

57,8 % av urvalet representerar kommunala skolor medan 42,2 % representerar privata skolor. Storleken pa
skolorna varierar mellan att ha |2 till 2400 elever med en tdmligen normal férdelning och vissa av beslutsfattarna
har upp till 200 kollegor. Av urvalet dr 52,9 % min och 47,1 % kvinnor. Aldersférdelningen ar jamnt spridd mellan

28 till 66 ar.

3.7.5 Undersdkningsvariabler

Nedanstaende variabler ligger till huvudsaklig grund for undersdkningens méatning och analys. Eftersom vi anvant
flerfragepdstaenden i undersdkningen, vilket rekommenderas av bland annat Soéderlund (2001), har index skapats

utifran dessa forutsatt att det var mojligt och endast da Cronbachs alfa dverstigit 0,7 (Malhotra, 2004).

Marknadsforingsanstrangning: For att testa huruvida stérre marknadsforingsanstrangning tolkades ha nedlagts
pa den mer kreativa annonsen anvindes fyra pastdenden, med 7-gradiga Likertskalor, vilka slogs ihop som ett
index. Pastdendena var: Féretaget har... lagt ned tid pd annonsen, lagt ned tankeverksamhet pd annonsen, gjort en

pdkostad annons samt lagt ned mycket pengar pd annonsen. Cronbachs alfa for detta index var 0,830.

Varumarkesattityd: Da vi dmnade testa for eventuella skillnader i varumarkesattityd ombads respondenterna ta
stdlining till tre pastdenden, utifran en 7-gradig bipoldr semantisk skala, gillande sitt &vergripande intryck av
"SCIRL", det annonserade varumirket tillika tjansten. Pastiendena var féljande: Overgripande intryck av SCIRL...
Ddligt/Bra, Negativt/Positivt samt Ej tilltalande/Tilltalande (Séderlund, 2001; Kirmani & Shiv, 1998). Cronbachs alfa fér
detta index var 0,933.

Produktkvalitet: Huruvida respondenterna upplevde produktkvaliteten annorlunda utifrdn vilken annons de
exponerats for testades genom att de fick ta stillning till tre pastdenden med 7-gradiga Likertskalor, vilka
formulerades som féljer: Tjdnsten... dr av hég kvalitet, dr bdttre dn genomsnittet samt kommer géra mig ndjd (Dahlén

et al,, 2008; Kirmani, 1997). Aven dessa fragor slogs ihop till ett index med ett Cronbachs alfa pa 0,912.

Kopintention: Képintentionen for respondenterna mittes genom tre pastdenden, dven dessa med 7-gradiga
Likertskalor, formulerade pa foljande vis: Jag... dr intresserad av tjdnsten, vill prova tjcinsten samt skulle vilja képa

tidnsten. Da Cronbachs alfa lag pa 0,925 kunde ett index skapas dven for detta matt.

Kreativitet: For att mdta respondenternas uppfattade grad av kreativitet tillbads de pa en 7-gradig Likertskala i
anslutning till pastdendena till grund for variabeln marknadsféringsanstrangning ta stillning till hur val pastiendet
annonsen dr kreativ stimde &verens med deras Svergripande intryck av annonsen. Infér hypotes 8a-c grupperades

variabeln enligt svarsintervallen |-3 (1ag kreativitet) samt 4-6 (hdg kreativitet) (da ingen frekvens uppméttes for 7).
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Tredjepersonseffekter: For att mdta huruvida respondenterna uppfattade att kommunikationen paverkade
andra i storre grad dn dem sjdlva stélldes fragorna Hur stort intryck tror du att andra tar av annonsen? respektive Hur
stort intryck tar du av annonsen?, vilka utformades som 7-gradiga bipoldra semantiska skalor med dndpunkterna
Mycket litet intryck respektive Mycket stort intryck. Infér hypotes 8a-c grupperades variabeln f6r andras intryck enligt

svarsintervallen [-3 (andras intryck litet) samt 4-6 (andras intryck stort) (da ingen svarsfrekvens uppmattes for 7).

Vidare, fér att kunna mita huruvida en tredjepersonseffekt ocksa existerade i form av att de trodde att andra skulle
avge starkare signaleffekter dn de sjdlva ombads respondenterna ta stéllning till de pastdenden som beskrivits ovan
for variablerna varumarkesattityd, produktkvalitet samt kdpintention, men den hdr gangen utifran i vilkken man de
trodde att andra individers uppfattning skulle stdimma o&verens med pdstiaendena. Exempelvis sig det for
kdpintention ut sahdr: Hur vdl tror du att andras uppfattning skulle stdmma in pd féljande pdstdenden? De skulle. ..
vara intresserade av tjdnsten, vilia prova tjdnsten samt vilia képa tjdnsten. Cronbachs alfa for pastaendena utfoll pa
foljande sitt: varumadrkesattityd = 0,957, produktkvalitet = 0,943 och koépintention = 0,922 och index kunde

ddrmed skapas.

3.8 Analysverktyg

Insamlad data overfordes till datorprogrammet IBM SPSS Statistics version 21 for statistisk analys. Med hjédlp av
programmet utfordes sdledes olika tester for att fia fram empiriska resultat avseende de stillda hypoteserna.
Oberoende t-test anvdndes vid medelvdrdesjamforelser mellan tva olika grupper, exempelvis dd en mer kreativ
annons jdmfoérdes med en mindre kreativ annons. For jamforelser av medelvarden fér samma grupp respondenter
men for tva olika fragor anvdndes "paired t-tests”, exempelvis vid jamforelse av intryckstagandet for
respondenterna sjdlva och deras uppfattningar om andras intryck. Separata regressionsanalyser anvdndes da
kausalitet soktes mellan TPE och signaleffektsmatten. Slutligen genomférdes tvavdgsanovor (two-way between-
groups ANOVAs) for att undersdka en eventuell interaktionseffekt mellan tva variabler. All statistisk analys

genomfdrdes med 95 % signifikansniva och inga hypoteser accepterades pa en niva lagre dn denna.

3.9 Studiens tillforlitlighet

3.9.1 Reliabilitet

Att studien ar reliabel indikeras genom att studien skall kunna upprepas och da fa jdmngoda resultat, vilket indikerar
att mojligheten for slumpvisa variationer dr sma (Malhotra, 2004; Séderlund, 2005). Da vi dmnade sdkerstilla att
urvalet i var undersdkning skulle utfalla sa representativt som mgjligt inkluderades kontrollfragor i den enkit
respondenterna besvarade, saisom exempelvis kdn och alder, for att tillférsdkra att férdelningen av kdn och élder
var av god spridning. Vi sdkerstillde ocksa att innehdllet i vara annonser uppfattades dverensstimmande av samtliga
respondenter och for samtliga annonser i var forstudie 2, for att forsdkra att denna aspekt var motsigelsefri. Vidare
soktes hog reliabilitet sdkerstéllas genom att anvdnda flertalet likande fragor for varje variabel vi @mnat mdta, och

dérefter skapa index utav dem da Cronbachs alfa éversteg 0,7 (Séderlund, 2005). Detta pavisar att den interna
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konsistensen dr hdg och indikerar siledes att dven reliabiliteten for de framtagna matten dr hdg. Dessutom
anvdndes dven uteslutande beprévade fragemdtt fran tidigare forskning for att stdrka mattens reliabilitet, dd dessa

matt redan pavisats vara vélfungerande. Dessa forutsdttningar indikerar en hog reliabilitet f6r var studie.

3.9.2 Validitet

Validitet i en studie forutsdtter att de resultat som pavisats utifran undersdkningsmétten dr besparade fran savil
slumpmadssiga som systematiska mitfel (S6derlund, 2005) och darmed &r jamférbara med verkligheten.
Utvdrderingen av validitet har delats upp pa intern samt extern validitet for att tydligt kunna klargdra huruvida

studien erhdller en tillfredstdllande grad av validitet.

Intern validitet

Intern validitet mdter huruvida effekterna pa de beroende variablerna dr en folid av manipulationen av den
oberoende variabeln (i vart fall annonskreativitet). Detta kontrolleras framst genom att tillse och verifiera de
exogena variabler som kan komma att inverka pa resultaten av studien. Da ett fiktivt och okédnt varumarke
anvandes, samtliga respondenter tillgodosdgs med samstdmmig information samt identiska enkdter producerades,
varav den enda skillnaden ldg i utformningen av annonsen respondenterna presenterades for, anser vi att resultaten
funna dr att anse som beroende av var manipulerade variabel. Detta argument fors med anledning av att
respondenterna, da ett okdnt varumdrke anvénts, inte kan ha paverkats av forutfattade meningar samt att ingen
informationsasymmetri bér ha uppstatt. Vidare sokte vi sdkerstdlla att andra exogena faktorer inte heller inverkade i
nagon ansenlig grad, vilket féranledde att respondenterna slumpvis delades in i olika grupper — for vilka olika
annonser visades — vilket medférde en begrdnsad risk for subjektiva matningar i studien. Dessutom ar risken for att
respondenterna inom grupperna kan ha paverkat varandra minimal da de befann sig pa olika skolor utspridda éver

hela Sverige vid tillfallet for enkdtbesvarandet.

Extern validitet

Extern validitet undersdker huruvida resultaten funna i studien kan appliceras pd andra situationer, samt prévar
mojligheten till att generalisera de funna resultaten. | syfte att hdja den externa validiteten sokte vi nd ett sd
tillfredsstéllande urval som mojligt genom att vérva ett sa stort antal respondenter som mdjligt. | denna studie kan
det dock potentiellt finnas en avsaknad av extern validitet, i bemdrkelsen att urvalet endast bestod av beslutsfattare
inom skolsektorn. Vidare bodr generaliserbarheten betraktas med en smula varsamhet dd vi endast undersokt
annonsering for tjdnster, och endast innehdllandes en specifik typ av tjdnst. Dessutom var respondenterna
medvetna om att de ombads granska samt besvara fragor géllande en annons vilken ingick i en undersdkning, vilket
kan medféra att de besvarade dessa fragor annorlunda d&n om annonserna betraktats i naturlig miljé. Séderlund
(2010) pavisar dock att extern validitet sdllan erhdlles fran undersdkningar av experimentell karaktdr, och att
validiteten darfér maste beddmas utifran ett flertal liknande undersdkningar. Darmed krdvs ytterligare forskning

inom detta omrade for att mojliggdra en prévning av den externa validiteten.
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4. Resultat och analys

| detta avsnitt kommer resultaten frdn vdr unders6kning att presenteras och diskuteras och utifrdn detta pdvisas ifall de

stdllda hypoteserna accepteras eller forkastas.

4.1 Kontroll av undersékningsvariabler

| sektion 2.3 beskrevs hur en annons som uppfattas som mer kreativ har pavisats leda till mer positiva signaleffekter
i olika sammanhang. Foljaktligen tycks det kunna existera ett samband mellan annonskreativitet och signaleffekter,
vilket denna studie dmnar utforska inom kontexten av B2B. Tillvdgagdngssdttet for detta var att anvanda sig av tva
identiska annonser med undantag for en manipulerad variabel - den kreativa anstrangningen. Denna manipulation
ar sdledes grundldaggande for hela studien och for att sdkerstdlla huruvida den grundldggande manipulationen av
kreativiteten i annonseringen var lyckad eller inte It vi vara respondenter sjdlva bedéma hur kreativ de upplevde
annonsen de presenterades infor vara. Detta tillvdgagangssatt anvandes i likhet med Dahlén et al. (2008) och

resultatet av frdgan presenteras i tabellen nedan:

Tabell 2 Medelvirdesjaimférelse for uppfattad annonskreativitet

Uppfattad annonskreativitet 3,67 (1,386) 3,20 (1,038) 047 0,039%*
*P<0,05 #*P<0,01 ***P<0,001

Utifran tabellen kan utldsas att den annons vi hade definierat som mer kreativ dven uppfattades vara det av de 137
respondenter som besvarade huvudstudien. Det finns en signifikant (p<0,05) skillnad mellan hur kreativ den
definierat kreativa annonsen upplevdes (n=3,67), jamfért med hur den mindre kreativa annonsen upplevdes
(n=3,20). Differensen i medelvdardena (0,47) &r visserligen relativt liten, men det ar inte helt ovdntat da vi stravade
efter att skapa tvd annonser som bada kunde betraktas vara autentiska. Med hadnsyn till detta bekrdftar resultatet
det vi dmnade uppna till forutsdttning for experimentet, ndmligen att annonserna upplevdes vara av olika
kreativitetsgrad, fastdn inte till ndgra extremt olika vdrden. Saledes kan vi ocksd med stéd genomgdende tala om en

jamforelse mellan en mer kreativ annons och en mindre kreativ annons och harleda uppvisade skillnader till detta.

Vidare dmnade vi finna stdd for att kreativiteten i annonseringen kunde likstdllas med uppfattad
marknadsféringsanstrangning — i form av tid, tankeverksamhet och pengar. Denna premiss ar sdrskilt viktig da vi
genomgdende i studien har baserat hypoteserna pa att detta antagande hdller. Da kreativitet i marknadsforing i
tidigare sammanhang har visat sig ge tecken om en mer anstrdngande och resurskrdvande process var det troligt
att utfallet skulle bli likartat i denna studie. Det indexerade mdttet pd marknadsforingsanstrangning, innehallandes
mdtvariabler om spenderad tid, tankeverksamhet och pengar, dnskades darfor anta ett hdgre vdrde for den mer
kreativa annonsen an fér den mindre kreativa annonsen. Detta undersdktes genom att jimféra medelvdrdena fér

marknadsféringsanstrangning mellan de tva annonserna vars utfall illustreras i tabellen nedan:
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Tabell 3 Medelvirdesjimférelse for uppfattad marknadsféringsanstrangning

Marknadsféringsanstrangning 4,5389 (I1,15485) 3,8556 (1,01841) 0,6833 0,00 #*
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Resultatet pavisar att det finns en signifikant (p<0,001) skillnad mellan hur mycket marknadsféringsanstrangning
respondenterna upplever har nedlagts pa den kreativa annonsen i jdmforelse med den mindre kreativa annonsen

(n=4,5389 respektive n=3,8556). Foljaktligen finner vi stéd for och kan acceptera H1:

H: Beslutsfattare upplever att stérre marknadsféringsanstrdngning har lagts ned p& mer
kreativa annonser jdmfért med mindre kreativa annonser - ACCEPTERAS

4.2 Produktkvalitet, varumarkesattityd och kdpintention som matt pa
signaleffekter

Det har i tidigare forskning pavisats att mer kreativa annonser resulterar i mer positiva signaleffekter for
konsumenter (Dahlén et al, 2008). Utifrdn teorin presenterad finner vi det troligt att kreativa annonser dven for
beslutsfattare inom en B2B-kontext bor leda till detta, och ddrmed testades for huruvida mer kreativ annonsering

ger positiva utslag for de tre valda signaleffektsmatten.

4.2.1 Mer kreativa annonser signalerar hdgre produktkvalitet for beslutsfattare

Foretag som ldgger ned mer resurser, i form av exempelvis tid och pengar, pa sin marknadsforing upplevs ha storre
tilltro till sina produkter (Kirmani & Rao, 2000; Kirmani & Wright, 1989; Lohse & Rosen, 2001). Dyrare
marknadsféringskampanjer ger likasa sken av mer hogkvalitativa produkter (Nelson, 1974). Vidare har det dven
pavisats att annonser med mer firg och bilder, vilket ocksd definierats som mer kreativt, medfér att konsumenter
uppfattar att den marknadsférda produkten &r av hdgre kvalitet (Lohse & Rosen, 2001). Dédrmed valde vi att testa
for att denna effekt gdllande produktkvalitet dven foljer av en kreativ annons (vilken enligt H| likstdlls med storre
marknadsféringsanstrangning) inom B2B-kontexten. Detta som ett steg i ledet for att kunna faststdlla huruvida
kreativitet inte dr sléseri utan tillfor vdrde i form av hdgre uppfattad produktkvalitet inom denna. Resultatet pavisas

i tabellen nedan:

Tabell 4 Medelvirdesjaimférelse for uppfattad produktkvalitet

Produktkvalitet 3,7250 (0,90968) 32444 (1,03946) 0,48056 0,008**
*P<0,05 **P<0,01**#P<0,00

Utifran tabellen kan utldsas att medelvdrdet for uppfattad produktkvalitet for den mer kreativa annonsen

(n=3,7250) ar signifikant hogre (p<0,01) dn for den mindre kreativa annonsen (p=32444). Ddarmed visar
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resultaten att en mer kreativ annons indikerar att den marknadsférda produkten dr av hdgre kvalitet och sdledes

finner vi stoéd for att acceptera H2:

H2: Beslutsfattare uppfattar att kreativa annonsers produkter dr av hégre kvalitet jdmfért med
mindre kreativa annonsers produkter - ACCEPTERAS

4.2.2 Mer kreativa annonser resulterar i mer positiv varumarkesattityd for beslutsfattare

Det har tidigare klarlagts att instéllningar och attityder till varumdrken paverkas av huruvida positiva associationer till
varumdrkena forekommer (Gardner, 1985). Vidare har det dven framlagts bevis for att en mer kreativ annons
resulterar i mer positiva varumadrkesassociationer for konsumenter, vilket sedan spiller &ver till att pavisa mer
positiva attityder till varumarket som annonseras (Anand & Shachar, 2009; Dahlén et al., 2008). Huruvida detta ar
férekommande dven i en B2B-kontext testades for genom att jimféra det indexerade varumarkesattitydsméttet

fér en mer respektive mindre kreativ annons. Resultatet frdn undersékningen presenteras i f6ljande tabell:
Tabell 5 Medelvirdesjaimférelse for varumarkesattityd

Varumdrkesattityd 47111 (0,97515) 4,0000 (I,14652) 07111 0,000%**
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Resultatet fran detta test ligger tydligt i led med den férkunnade teorin och var hypotes. Varumadrkesattityden for
de respondenter som har exponerats for den mer kreativa annonsen ar signifikant (p<0,001) hogre dn
varumdrkesattityden for de respondenter som férevisats den mindre kreativa annonsen, (u=4,7111 respektive
n=4,0000). Detta resultat tyder pd att en mer kreativ annons har som effekt att uppbdda mer positiva

associationer for beslutsfattare och féljaktligen accepteras H3:

H3: Beslutsfattare uppvisar en mer positiv attityd till varumdrken som marknadsférs med mer
kreativa annonser jdmfért med mindre kreativa annonser - ACCEPTERAS

4.2.3 Mer kreativa annonser resulterar inte i hdgre kdpintention for beslutsfattare

Att de valda signaleffektsmatten boér fa snarlika utfall for beslutfattare sdsom de tidigare har utfallit fér konsumenter
skulle i frdga om kdpintention innebdra att mer kreativ annonsering dkar intentionen for beslutsfattare i likhet med
Dahlén et als. (2008) resultat for konsumenter. Ddrmed sdkte vi testa for detta samband da kdpintention, trots att
det endast ar en intention, dr ett betydelsefullt matt for effektiviteten av annonseringen. Relationen mellan
kreativitet i annonseringen och kdpintention presenteras genom ett t-test vilket gav resultat enligt nedanstaende

tabell:

34



Tabell 6 Medelvirdesjaimférelse for kdpintention

K&pintention 2,8306 (1,45758) 29399 (1,44723) -0,1093 0,678
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tvdrtemot vad teorin och var hypotes férkunnar, visar detta tests utfall att kdpintention inte nédvandigtvis dkar for
de beslutsfattare som exponeras fér en mer kreativ annons i motsats till de som exponeras fér en mindre kreativ
annons. Utfallet verkar snarare vara det omvanda, vilket dock skall betraktas med storsta forsiktighet da resultatet
inte dr pafallande tillborligt med anledning av att signifikansnivan (p=0,678) ar alldeles for 1ag for att betraktas som
statistiskt gdngbar. En anledning till att resultatet utfallit pa detta vis kan vara att kdpintention i sig dr svart att
paverka genom marknadsféring och att respondenterna vid svarstillfillet var medvetna om att ett riktigt kdp inte
skulle genomforas. Detta styrks av de pdtagligt ldga vdrdena som uppvisas for bada annonserna, p=2,8306 for den
mer kreativa annonsen respektive p=2,9399 for den mindre kreativa annonsen. Vidare kan dven den mer
komplicerade kontext som B2B utgdr ha inverkat pa utfallet av undersdkningen, vilket vi dterkommer till i
diskussionen. Sammantaget kan vi inte dra slutsatsen att kreativitet paverkar kodpintention for beslutsfattare och H4

forkastas:

H4: Beslutsfattare uppvisar hégre képintention fér produkter som marknadsférs genom mer
kreativa annonser jdmfért med mindre kreativa annonser > FORKASTAS

4.3 Tredjepersonseffekter

4.3.|1 Den sociala kontexten

| de kommande hypoteserna behandlas férekomsten av tredjepersonseffekter i samband med beslutsfattares
utvdrdering av annonsering, vilket forutsdtter att beslutsfattarna utvdrderar och tar beslut utifran annonsering med
ett antal "tredje personer” i atanke och féljaktligen ndgon form av social kontext omkring sig. Narvaron av en
sadan kontext visade sig foreligga da 130 av 137 beslutsfattare uppgav att de skulle behdva involvera och/eller
komma att paverka nagon eller ndgra andra genom sitt beslutfattande utifran annonseringen. Féljaktligen kan det
med stor sannolikhet vara nagra av dessa personer som utgjorde de "andra” i beslutsfattarnas medvetande da de
besvarade fragorna som syftade till att mata TPE. 81,6 % av beslutsfattarna uppgav att de skulle behdva involvera
andra for att besluta om ett eventuellt inkdp av den annonserade tjansten, och dessa skulle huvudsakligen besta av
kollegor (= 64 %) eller chefer (= 60 %). Darutover tillfrdgades de ocksa om huruvida ett eventuellt beslut om ett
inkép av den annonserade tjdnsten skulle komma att paverka andra. Cirka 80 % uppgav att bade kollegor och
elever skulle paverkas men madnga av beslutsfattarna valde ocksd att lyfta fram Ovriga i denna fraga, daribland

vardnadshavare till eleverna, olika typer av elevhdlsa-funktioner och &vriga anstdllda inom organisationen.
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4.3.2 Beslutsfattare tror att andra tar storre intryck av och utvarderar annonsering mer
fordelaktigt an de sjdlva gor

Gillande tredjepersonseffekterna antogs de fa ett utfall i enlighet med hur teorin f6r dessa effekter vanligen uttrycks
verka. Ndrmare bestdmt, i linje med den perceptuella grunden i TPE som innebdr att individer uppfattar att
kommunikation ldr paverka andra i stérre grad dn dem sjdlva (Davison, 1983; Eisend, 2008; Perloff, 2002). Detta
grundades dock pa antagandet att annonseringens innehdll inte skulle framsta som Svervdgande positivt utan snarare
neutralt, och nedan visas hur detta antagande far stod i att respondenterna Gvergripande for de bada annonserna
utvdrderade deras innehdll som snarare neutralt dn positivt dd medelvdrdet i frdgan om negativt kontra positivt

intryck antar vardet 4,43 (pa en sjugradig skala) varpa alltsd 4 kan ses som en neutral klassificering.

Tabell 7 Beslutsfattarnas 6vergripande intryck, negativt/positivt

Overgripande intryck negativt/positivt* 4,43 [,347 4

*pd en sjugradig bipolar skala

Dérigenom kan vi fortsatt luta oss tillbaka pa antagandet att tredjepersonseffekterna bér fungera enligt teorin for
neutrala annonser, och sdledes testa for hypotesen att beslutsfattarna tror att andra skulle ta storre intryck av
annonseringen dn de sjdlva anser sig ta. Om sa var fallet testades for genom att jAmféra medelvdrdena for
beslutsfattarnas eget uppskattade intryck av annonsen jamfért med hur stort intryck de trodde att andra skulle ta.
Har gjordes ingen skillnad pd de tva annonserna utan effekten antogs férekomma i bada fallen, och utfallet visas i

tabellen nedan:

Tabell 8 Medelvirdesjaimférelse mellan beslutsfattarnas och andras grad av intryckstagande till annonsen

Intryck till annons 3,45 (1,438) 3,83 (1,022) 038 0,000%%*
*P<(Q,05 #*P<0,01 ***P<(0,00l|

Déd medelvdrdet for beslutsfattarnas egen grad av intryckstagande (u=3,45) signifikant (p<0,001) understiger det f6r
andra (u=3,83) forekom den férmodade TPE i den beskrivna skepnaden f&r denna studie och hypotesen kan

foljaktligen accepteras:

Hb5: Beslutsfattare tror att andra tar stérre intryck av annonsering de presenteras fér dn de sjdlva
tar > ACCEPTERAS

Déa H5 accepteras enligt ovan forefaller det rimligt att dven ndstféljande stillda hypotes kommer att ge ett likartat
resultat. Detta dd TPE som mekanism redan dr pavisad, och Hé férutses fungera pa motsvarande sitt. Givet att
respondenterna tror att andra kommer att ta stdrre intryck av annonseringen an de sjdlva gor torde de ocksd tro att
andra skulle uppvisa starkare respons géllande de olika matten produktkvalitet, varumdrkesattityd och k&pintention
ar de sjdlva gor. Férekomsten av detta fenomen testades genom att jdmféra respondenternas egna medelvarden for

de tre ndimnda métten med medelvdrdena for hur de trodde att andra skulle rangordna samma métt.



Tabell 9 Medelvirdesjaimférelse mellan beslutsfattarnas och andras virdering av signalmatten

Produktkvalitet 3,5099 (0,99 149) 3,7528 (0,97663) 0,2429 0,000%**
Varumdrkesattityd 4,3889 (1,23695) 4,3056 (1,02315) 0,0833 0,28
K&pintention 2,8824 (1,42455) 3,6331 (1,16315) 0,7507 0,000%**

*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Som gdr att avldsa ur tabellen ovan, vilken illustrerar resultaten av t-testerna som jdmfér respondenternas egna
utvdrderingar gentemot hur de tror att andra skulle utvdrdera annonseringen, dr resultaten blandade for de olika
matten. Beslutsfattarna uppvisar mycket riktigt en "traditionell” TPE i frdga om produktkvalitet och kdpintention, da
de uppskattar att andra skulle tycka annorlunda an de sjdlva och ndrmare bestdmt tycka mer fordelaktigt och
dédrigenom starkare dn de sjdlva betrdffande dessa matt. K&pintention uppvisar den storsta differensen, p=2,8824 i
jamforelse med p=3,6331. Skillnaden fér produktkvalitet dr ndgot mindre, p=3,5099 motsatt p=3,7528, men likval
ar differenserna for dessa bada mdtt avsevart signifikanta pa 99 % niva. Ett signifikant resultat uppvisas dock inte for
varumadrkesattityd, for vilken medelvdrdena skiljer sig markant mindre at och rent av faktiskt antar varden i motsatt
riktning. Beslutsfattarnas eget medelvdrde uppgdr till pu=4,3889 medan medelvdrdet for andra dr p=4,3056. Den
motsatta riktningen bdr dock betraktas med forsiktighet da detta inte uppvisas med signifikans och dessutom ar
differensen medelvdrdena emellan véldigt liten. Dessutom &verstiger medelvdrdena for detta métt de for de dvriga
tvd madtten, vilket dven uppmatts genom separata tester, och en forklaring till att TPE inte ger forutspatt utslag for
detta matt kan saledes vara att vdrdena redan antar sa pass hdga vdarden. Sammantaget accepteras eller forkastas

hypoteserna enligt nedan:

Héa: Beslutsfattare tror att andra uppvisar hégre uppfattad produktkvalitet utifrdn annonsering
dn de sjdlva gér > ACCEPTERAS

Héb: Beslutsfattare tror att andra uppvisar en mer positiv varumdrkesattityd utifrdn annonsering
dn de sjdlva goér - FORKASTAS

Héc: Beslutsfattare tror att andra uppvisar en hégre képintention utifrdn annonsering én de
sjdlva gér > ACCEPTERAS

4.4 Tredjepersonseffekter som forklaringsvariabel till sisnaleffekter

Forutsatt att TPE som effekt existerar, vilket pdavisats i sektion 4.3, och utifran att beslutsfattare inom B2B
karaktdriseras och omges av exempelvis inkdpscentrum, rollférvdntningar samt grupptdnkande vilket medfér
tendenser av liktdnkande, framstar det rimligt att TPE ocksd bér medféra att ju starkare paverkan beslutsfattarna
tror att andra uppvisar, desto starkare paverkan uppvisar de sjdlva ocksd. Alltsd férutsags graden av TPE paverka
beslutsfattarnas egna utvdrderingar, och att det pd sd vis torde férekomma en kausalitet mellan TPE och
signaleffekterna. Forekomsten av en sddan kausalitet testades f6r med hjdlp av separata regressionsanalyser men
kompletterades ocksd med medelvardesjiamforelser (dd de kan framstd som ndgot mer intuitiva). Resultaten

illustreras i tabellerna nedan:
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Tabell 10 Separata regressioner mellan graden av TPE och signaleffektsmatten

Produktkvalitet 0,685 0457 9,966 0,000%#*
Varumdrkesattityd 0,745 0,354 8,176 0,000%#*
Képintention 0,779 0,281 6,896 0,000%**
Oberoende variabel: Andras intryck av annonsen *P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Tabell || Medelviardesjamforelse mellan graden av TPE och signaleffektsmatten
Uppfattad produktkvalitet 2,4533 (0,83777) 4,1255 (0,78948) [,6722 0,000%**
Varumarkesattityd 34183 (1,25759) 4,9357 (0,94347) [,5174 0,000%#*
K&pintention 1,8889 (1,02992) 3,5569 (1,41427) |,668 0,000%#*
*P<0,05 **P<0,01 ***P<0,001

Variablema avser beslutsfattaras egna uppfattningar.

Bada analyserna delger samma resultat, ndmligen att TPE kan anses forklara vdrdena for signaleffekterna. Detta da
regressionen i tabell 10 f6r alla tre beroende variabler uppvisar signifikanta resultat (p<<0,001) med tillfredsstéllande
t-vdrden. Darmed kan beta-vdrden och justerade R2 vittna om till hur stor del TPE f&rklarar variationer i
signaleffektsmatten. Beta-vdrdena for alla tre métt dr mycket relevanta, for produktkvalitet 0,685, varumarkesattityd
0,745 och képintention 0,779, och vi ser exempelvis hur TPE kan sdgas forklara ungefar 45,7 % av variationen i
utvdrderingarna av produktkvalitet. Tabell | | demonstrerar i sin tur samma sak och pa signifikanta nivaer (p<0,001)
men pa ett annat sdtt med hjdlp av medelvardesjgmforelser. Har ser vi ocksd hur signaleffekterna alltsd varierar
med en &kad upplevd paverkan hos andra. Exempelvis skilier det avrundat 1,67 i medelvdrdet for uppfattad
produktkvalitet samt kopintention beroende pa om de tror att andra skulle ta ett litet eller stort intryck av
annonseringen. Vidare, som en folid av att vi framgangsrikt kunnat skapa index fér de oberoende variablerna
upptdcktes inget problem foreligga med avseende pd multikollinearitet. Inte heller heteroskedasticitet bedémdes

utgdra en problematik.

Dessa resultat kan sdlunda konfirmera att det foreligger en kausalitet mellan TPE och utvdrderingarma av
annonseringen. De implicerar att TPE dr en férhallandevis stark bestdimmande faktor till signaleffekterna, och vi kan
utdéma att TPE genererar hogre upplevda uppfattningar utifrdn annonsering. Mer specifikt kan konkluderas att

beslutsfattarna tycks bli mer positiva till annonsering om de tror att andra paverkas mycket av den.

H7a: TPE pdverkar beslutsfattares utvédrdering av annonsering géllande produktkvalitet

- ACCEPTERAS

H7b: TPE pdverkar beslutsfattares utvdrdering av annonsering gdllande varumdrkesattityd
- ACCEPTERAS

H7c: TPE pdverkar beslutsfattares utvdrdering av annonsering géllande képintention

- ACCEPTERAS




4.5 TPE leder till starkare signaleffekter for en mer kreativ annons

Vidare fann vi det av intresse att ocksd undersdka ndrmare huruvida TPE forekommer som en modererande faktor
till de mer positiva signaleffekter som en mer kreativ annons ger upphov till i jdmférelse med en mindre kreativ
annons. Alltsd, utdver att TPE respektive annonskreativitet tycks kunna fungera som f6rklaringsfaktorer till
signaleffekter var for sig avsags undersdka om de har en gemensam paverkan pa signaleffekterna. Med andra ord
sOktes en sd kallad interaktionseffekt mellan TPE och annonskreativiteten. Detta undersdktes med hjdlp av
tvavdgsanovor, vilka gav oss mdjligheten oss att ta reda pd om annonskreativitetens influens pd signaleffekterna
skiljer sig &t beroende pa graden av TPE. Kreativitet och TPE anvdndes som kategoriserade oberoende variabler
for vilka respondenterna delades in i utifran deras vardering av kreativitet (1: 1ag kreativitet, 2: hog kreativitet) samt

enligt deras uppvisade grad av TPE (I: andras intryck litet, 2: andras intryck stort).

Tabell 12 Tvavagsanova fér den beroende variabeln produktkvalitet

et e i e

Annonskreativitet I 17,772 0,000%#** 0,124
TPE I 71,534 0,000%** 0,364
Annonskreativitet * TPE I 4,620 0,034* 0,036
Error 125

Beroende variabel: Produktkvalitet *P<0,05 **P<0,01 ***P<0,00|

Tabell |3 Tvavagsanova for den beroende variabeln varumarkesattityd

Annonskreativitet I 18,380 0,000%** 0,124
TPE I 26,954 0,000%** 0,174
Annonskreativitet * TPE I 4,1260 0,044* 0,031
Error 128

Beroende variabel: Varumarkesattityd *P<0,05 **P<0,01 ***P<0,00|

Tabell 14 Tvavdgsanova fér den beroende variabeln képintention

Annonskreativitet I 4,21 0,041* 0,033
TPE I 33,503 0,000%** 0,209
Annonskreativitet * TPE I [,133 0,289 0,009
Error 127

Beroende variabel: Képintention *P<0,05 **P<0,01 ***P<0,00|

Resultaten visar att det foreligger en statistiskt signifikant interaktionseffekt mellan annonskreativitet och TPE for
uppfattad produktkvalitet, F (I, 125) = 4,62, p<0,05, som kan sdgas forklara ungefdr 3,6 % av variationen i
produktkvalitet (partial eta squared = 0,036). Aven for varumirkesattityd uppvisas en interaktionseffekt mellan
annonskreativitet och TPE, F (I, 128) = 4,126, p<0,05, dven om signifikansen for detta matt ar ndgot sdmre och
partial eta square ocksa ldagre (0,031), varpd interaktionseffekten har mindre forklaringsvdrde for varumarkesattityd.

Dock uppvisas dndd en interaktionseffekt for dessa tvd matt, i motsats till kdpintention for vilken en signifikant



interaktionseffekt inte uppvisas (p>0,05). Detta ar foga forvanande da vi redan innan kunnat konstatera att
kreativitet ensamt inte ger forklaringspaverkan for kodpintentionen och foljaktligen far kreativiteten inte heller i

kombination med TPE en effekt for detta matt.

Sammantaget leder detta till att vi kan acceptera att den hogre uppfattade produktkvaliteten samt
varumarkesattityden som uppvisas av mer kreativ annonsering forstirks av TPE i kombination med

annonskreativiteten, medan vi maste forkasta hypotesen for kdpintention.

H8a: Den hégre uppfattade produktkvaliteten som uppvisas av mer kreativ annonsering férstdrks
av TPE > ACCEPTERAS

H8b: Den mer positiva varumdrkesattityden som uppvisas av mer kreativ annonsering férstdrks
av TPE > ACCEPTERAS

H8c: Den hégre képintentionen som uppvisas fér produkter som marknadsférs genom mer

kreativ annonsering férstdrks av TPE - FORKASTAS

4.6 Sammanfattning av hypoteser

H |: Beslutsfattare upplever att stérre marknadsféringsanstrangning har

lagts ned pa mer kreativa annonser jamfoért med mindre kreativa annonser ACCEPTERAS
H2: Beslutsfattare uppfattar att kreativa annonsers produkter ar av

hogre kvalitet jdmfért med mindre kreativa annonsers produkter ACCEPTERAS
H3: Beslutsfattare uppvisar en mer positiv attityd till varuméarken som

marknadsférs med mer kreativa annonser jdmfért med mindre kreativa annonser ACCEPTERAS
H4: Beslutsfattare uppvisar en hogre képintention for produkter som

marknadsférs genom mer kreativa annonser jdmfért med mindre kreativa annonser FORKASTAS
H5: Beslutsfattare tror att andra tar storre intryck av annonsering

de presenteras for dn de sjdlva tar ACCEPTERAS
Héa: Beslutsfattare tror att andra uppvisar hégre uppfattad

produktkvalitet utifrdn annonsering dn de sjdlva gor ACCEPTERAS
Héb: Beslutsfattare tror att andra uppvisar en mer positiv

varumdrkesattityd utifrdn annonsering dn de sjilva gor FORKASTAS
Héc: Beslutsfattare tror att andra uppvisar en hogre

kdpintention utifrdn annonsering dn de sjdlva gor ACCEPTERAS
H7a: TPE paverkar beslutsfattares utvdrdering av annonsering

gillande produktkvalitet ACCEPTERAS
H7b: TPE paverkar beslutsfattares utvdrdering av annonsering

gillande varumarkesattityd ACCEPTERAS
H7c: TPE paverkar beslutsfattares utvdrdering av annonsering

gillande kdpintention ACCEPTERAS
H8a: Den hogre uppfattade produktkvaliteten som uppvisas

av mer kreativ annonsering forstdrks av TPE ACCEPTERAS
H8b: Den mer positiva varumdrkesattityden som uppvisas av

mer kreativ annonsering forstarks av TPE ACCEPTERAS
H8c: Den hogre kdpintentionen som uppvisas for produkter

som marknadsférs genom mer kreativ annonsering forstirks av TPE FORKASTAS

40



5. Diskussion och slutsatser

| det hdr avsnittet kommer resultaten att forklaras, tolkas och diskuteras utifrdn det bakomliggande syftet och varvas

med slutsatser som i sin tur kommer att diskuteras i termer av framtida implikationer.

Syftet f6r denna studie var att ta reda pa huruvida annonskreativitet kan ge upphov till positiva signaleffekter och
pa sa vis inte dr att betrakta som slosaktigt inom kontexten fér B2B. Resultaten av studien visar att
annonskreativitet mycket riktigt kan leda till positiva signaleffekter for beslutsfattare inom B2B, likt tidigare visat for
konsumenter. Darmed &r de kreativa marknadsféringsanstrangningarna inom denna kontext inte att betrakta som
slosaktiga da de ger upphov till mer férdelaktigt uppfattad produktkvalitet och béttre varumadrkesattityder.
Beslutsfattarna forefaller dock vara nagot mer svarpaverkade nir det kommer till den kopintention som
annonsering ocksa onskar uppbada till. Darutdver inverkar tredjepersonseffekter ocksd pa alla tre utforskade
signalmatt, och TPE uppbddar dven hogre kdpintention. Sdledes férefaller det vara viktigt att inte enbart fokusera
pa att maximalt utnyttja annonskreativitet, utan att ocksad évervdga hur mottagarna av annonsering inom B2B kan
tdnkas komma att paverkas av andra manniskor runt omkring vid utvdrdering av annonseringen. Resultaten pekar
vidare pd hur kreativitet och tredjepersonseffekter tillsammans paverkar uppfattad produktkvalitet och

varumdrkesattityd, och att en social kontext alltsa forstdrker effekterna av annonskreativitet.

5.1 Beslutsfattare uppvisar signaleffekter likt konsumenter, men deras
kopintention ar svarpaverkad

| jAimforelsen mellan annonsering med mer respektive mindre kreativ marknadsféringsanstrangning framgar det att
utdkad annonskreativitet ger upphov till starkare signaleffekter i fraiga om produktkvalitet och varumérkesattityd.
Saledes har huvudsyftet f6r denna uppsats uppfyllts, da vi kan konstatera att annonskreativitet leder till positiva
signaleffekter for professionella beslutsfattare likt som for konsumenter, och det dr sdlunda inte sldseri att ta
annonskreativitet i beaktande i utformningen av annonsering inom B2B. Aven beslutsfattare inom B2B tolkar med
andra ord in indirekt information som de kan utvinna ur féretags annonsering, och tolkar likt konsumenter att en

mer kreativ annons kraver mer marknadsféringsanstrangning.

Att beslutsfattare inom B2B kan paverkas av en sadan ogripbar aspekt som annonskreativitet kanske férefaller
orimligt f6r de som bendmner hur B2B och organisationer borde vara mer objektiva och rationella i sina
beslutsprocesser dn vad konsumenter antas vara. Men att beslutsfattarna kopplar annonskreativitet il
marknadsféringsanstrangning dr snarare att betrakta som “korrekt”, dd en &kad grad av kreativitet som regel
fordrar mer anstrangning, och kan ddarmed i sjilva verket tidnkas vara en effekt av att beslutsfattaren befinner sig i
en professionell position och ddarmed 4r i behov av att rationalisera sitt tankesitt kring annonsering pa det har
sdttet. Likvdl talas det ocksa om att féretags beslutstagande alltmer sillan sker pa rationella grunder utan snarare
paverkas av individernas egen intuition, och respons utifran marknadsféringsstimuli sker sdledes framst utifran
individens egna kognitiva processer. Detta dr med andra ord madnskligt och forsvarbart med tanke pa den

osdkerhet som omger beslutsfattare idag, och forfarandet stods utifran resultaten for denna studie.
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Dock tycks objektiviteten och/eller rationaliteten sla tillbaka nagot i fraga om kdpintention. Trots den starkare och
mer fordelaktiga varumadrkesattityd som uppvisas lyckas inte annonskreativitet i vart fall leda till hogre kdpintention.
Detta trots att attityder tidigare lyfts fram som potentiella forklaringar till kdpintentioner hos konsumenter
(S6derlund, 2001). Har tycks sdledes kontexten av B2B gora sig géllande och sérskiljande i stérre grad. Attityder
erkdnns som nagot osdkra ndr det kommer till de beteenden som de kan ge upphov till, dd individer ofta agerar
annorlunda mot hur de kdnner till foljd av att de ocksd maste ta reglerande begrdnsningar i beaktning (March,
1978), och det framstar som att begransningarna inom B2B med andra ord kan utgbra en sa pass avgbrande
aspekt inom denna kontext att attityd och kdpintention helt enkelt inte sammanfaller for beslutsfattare - i motsats
till vad som tidigare visats for konsumenter. Detta kan ha sin forklaring i att beslutsfattare — i storre utstrdackning dn
konsumenter — kan anses vara styrda och begrdnsade av olika riktlinjer faststéllda av det féretag de representerar
samt styrs och paverkas av andra personer i dess ndrhet vilka ocksa involveras i beslutet, vilket framgar av den

uppvisade sociala kontexten.

Dartill Iyfts ofta intentioner och beteenden i fraga om forsdljning fram som svarkopplade till enbart annonsering
(Vaughn, 1980). Intention kan sdledes vara svar att mdta realistiskt dd det ocksa forefaller tdmligen orealistiskt att
individer, oavsett marknad, beger sig ivdg for att inhandla en produkt eller tjanst omedelbart efter att de har
exponerats for en annons. Detta framstar sdrskilt orimligt inom B2B dd marknaden karaktdriseras av an mer
komplicerade inkdpsprocesser i jamférelse med B2C-marknaden. Darutdver exponerades respondenterna for
annonsen under en forhallandevis kort tidsperiod, i frdga om ndgon
minut, och kort exponering har tidigare pavisats resultera i negativ
respons for kdpintention vid marknadsféring av okdnda varumarken

(Herbst et al,, 2012).

Detta forhindrar inte att vi d4nda drar slutsatsen att kreativitet i
marknadsféringen kan leda till positiva signaleffekter for beslutsfattare
inom B2B, da det uppvisas for produktkvalitet och varumarkesattityd

(se figur I). Figur |. Kreativitetens effekt

5.2 Beslutsfattares utvardering av annonsering paverkas av andra

Den kanske mest idgonfallande skillnaden ndr det kommer till beslutsfattande géllande inkdp for B2B-
befattningshavare gentemot vanliga konsumenter dr att B2B-befattningshavaren i sin beslutsprocess ofta omgardas
av ett antal andra personer - vilket ocksa framgar i denna studie exempelvis genom att 60 % skulle behdva
involvera sin chef/sina chefer i beslutet och 64 % sina kollegor. Beslutsfattaren begriansas och paverkas pa sa satt av
andras asikter och inverkan, utdver foretagets Svergripande riktlinjer. Denna skillnad till trots uppvisas mer positiva
signaleffekter av kreativ annonsering likt som for konsumenter. Men resultaten visar dven att beslutsfattarnas
utvdrdering av annonseringen inte enbart har paverkats av skillnader i annonskreativitet, utan likasda av
tredjepersonseffekter. P4 sd vis spelar kontexten inom vilken beslutsfattarna agerar likvél roll for annonseringens

utfall.
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Att TPE existerar rent vdsentligt dr foga férvanande med tanke pd att beslutsfattarna som ndamnt bade skulle
behdva involvera andra i beslutet samt paverka andra utifran det beslut de fattar. Foljaktligen visade det sig att
beslutsfattarna, i enlighet med den grundliggande TPE-teorin, tror att andra skulle ta stérre intryck av
annonseringen samt paverkas mer utav den dn de sjdlva med avseende pa produktkvalitet och képintention. Att
samma effekt inte uppvisades for varumarkesattityd behdver dock inte markbart belysas utan kan snarare ses som
en slump i sammanhanget, da signifikansnivan ar lag och en kausalitet, detta resultat till trots, uppvisades mellan TPE

och varumarkesattityd.

Genom att TPE och dirmed en social kontext foreligger for
beslutsfattarna forefdll det naturligt att de ocksd skulle ta andras
eventuella dsikter och intryck i beaktning i sina egna utvadrderingar, vilket
resultaten pavisar att de gor. TPE influerar pa sd sitt beslutfattares
beteenden och effekten dr forhallandevis stark. Detta ar riktigt for alla
tre signaleffekter, inklusive képintention, vilket kan belysas som sarskilt
intressant da kreativitet inte kan pavisas som en foérklaringsvariabel till
hogre kopintention medan TPE alltsd kan det. Detta tyder pa att Figur 2. TPE:s effekt
beslutsfattare dr mer bendgna att lata andras dsikter snarare dn annonserings utformning paverka deras
kodpintention. Beslutsfattarna uppvisar hdrigenom ocksd hur grupptinkande &r en aspekt av deras beslutsprocess da

uppfattningarna om hur andra tycker och tinker paverkar deras eget tyckande.

5.3 Annonskreativitet och tredjepersonseffekter inverkar gemensamt pa
beslutsfattares utvardering av annonsering

Sammantaget kan de resultat och slutsatser som diskuterats i delavsnitt 5.1 och 5.2 sammanfattas i att
annonskreativitet ger upphov till starkare signaleffekter vilket dven tredjepersonseffekter gor. Annonskreativitet
tycks forstarka produktkvalitet och varumdrkesattityd, medan TPE darutdver paverkar dven kdpintention. Men
annonskreativiteten och TPE verkar inte bara parallelit var for sig, utan férstarker dven effekterna av varandra. De
professionella beslutsfattarna paverkas till att uppvisa mer positiv produktkvalitet och varumdrkesattityd av
annonskreativitet, och denna influens forstarks i sin tur ytterligare ju mer paverkan beslutsfattare tror att andra tar
av annonseringen. Styrkan i signaleffekterna forstarks sdlunda av TPE, med undantag for kopintentionen, for vilken
nagon interaktionseffekt naturligt inte uppvisades da enbart TPE och inte kreativitet har ett tydligt samband med
detta matt. Styrkan pa forklaringseffekten av kreativiteten

och TPE gemensamt ar forvisso inte pafallande stark (se

rad tre, "partial eta?”’, tabell 12 och |3) for den hir p,

studiens urval, men att interaktionseffekten dr signifikant

visar dndd pa den intressanta tendensen av att

annonskreativitet och TPE gemensamt kan moderera och

forstarka effekterna av annonsering. Figur 3. Interaktionseffekt
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5.4 Avslutningsvis

Vad Dahlén et al. (2008) har pavisat fér konsumenter i fraga om annonskreativitet och hur det genom hogre

signalerad marknadsforingsanstrangning kan paverka deras attityder och bedémd produktkvalitet dr hdrmed pavisat

mojligt dven inom B2B. Detta trots de fundamentala skillnader som bendmns foreligga mellan B2B och B2C.

Snarare verkar en av de mest framtradande skillnaderna, forekomsten av ett ink&pscentrum och organisatoriska

riktlinjer och begrdnsningar, ndrmast forstirka effekterna av kreativa marknadsforingsanstrangningar genom

tredjepersonseffekter. Foljaktligen stdder vara resultat ocksd Kotler och Pfoertsch’'s (2006) standpunkt om att

beslutsfattare inom B2B &r vanliga ménniskor och darmed ocksd paverkbara av de humana faktorer som influerar

konsumenter. | fraga om kreativitet och signaleffekter framstar det dirmed kanske vara rent av viktigare att sl fast

vid de likheter som faktiskt existerar mellan marknaderna, istdllet for att fokusera pa skillnaderna.

Slutligen konstateras att vi har besvarat var fragestilining, och att svaret inom avgransningarna for var studie ar ja:

Ja, annonskreativitet leder till positiva effekter for professionella beslutsfattare. De &r inte
att betrakta som sl&saktiga.

5.5 Implikationer

De i studien framférda resultaten pavisar att beslutsfattare och inképare inom B2B likt konsumenter uppfattar
skillnader i annonskreativitet och paverkas av denna aspekt i sina utvdrderingar av annonsering som riktas mot
dem i deras professionella roller. Den viktigaste implikationen for B2B-marknaden och marknadsférare som
onskar rikta sig till foretag och specifika beslutsfattare inom foretag dr sdledes att vara medveten om att
annonskreativitet paverkar hur annonseringen tas emot, och ddrmed inte se det som ett onddigt och slésaktigt
inslag att spilla tid, pengar och energi pd. Detta medfor att dd annonsering anvands inom B2B som ett sitt att
exempelvis soka forsta kontakt med en kund, kan investering i kreativitet i annonseringen tjdnstgdra som ett sitt
att géra kunden mer positivt instilld. Detta genom att kreativitet uppbadar mer positiv varumarkesattityd samt
hogre uppfattad produktkvalitet jamfért med om annonskreativitet har forbisetts i annonseringen. Dessa
implikationer gor sig géllande bade fér smad och stdrre organisationer, samt inom savdl privat som publik sektor,

da dessa ar representerade i det urval som ligger till grund for resultaten.

Vidare pavisar resultaten att kreativ marknadsforing kan anvdndas — dven inom en B2B-kontext — som ett sdtt
att overbrygga asymmetrisk information, genom att signalera produktkvalitet och ingiva mer férdelaktig
varumarkesattityd. Signalerna uppfattas genom den indirekta information som annonskreativitet utgdr, ndmligen
att mer anstrangning och resurser nedlagts pa marknadsforingen. Implikationerna av detta medfor att det ar av
yttersta vikt att vid annonsering inom B2B vara medveten om att olika nivder av annonskreativitet sinder ut
signaler, vilka paverkar hur annonseringen mottages. Det dr med andra ord inte tillrdckligt att enbart vdrna om
vad annonsen bestdr av i form av information da individer inom B2B sannolikt inte kommer att vara helt

objektiva och blunda for sittet innehallet framstélls pa. Saledes utgar beslutsfattare inte bara ifran vad annonsens
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information innefattar, utan paverkas dven av hur annonsens information presenteras. Vad som annonseras
forefaller dock vara av yttersta vikt i frdiga om det faktiska inkdpet, som en logisk f6ljd av att kreativitet inte
pavisades ge upphov till ndgon skillnad for kdpintention. Med andra ord kan fokus inte heller ligga enbart pa
annonskreativitet, med férhoppningen att den Gverglanser ett tveksamt innehdll, utan innehadllet i sig ar givetvis

ocksd av yttersta vikt.

Att enbart utga ifran att annonskreativitet endast separerat, och sdledes opaverkat av andra faktorer, inverkar pa
beslutsfattares uppfattning ar inte heller rimligt. B2B-befattningshavarna verkar inom en social kontext inom
vilken de paverkas av andra, bade inom och utom det foretag de representerar, och resultaten fran studien
tyder pd att tredjepersonseffekter har betydande inflytande pa hur signaler som annonsering sinder ut mottages.
Vid utformning av bade innehdll och framférande av en annons bor det sdlunda beaktas att flertalet individer
sannolikt involveras i beslut inom B2B, samt att andra individer bortsett fran den specifika mottagaren av
annonseringen kan komma att paverkas av dennas agerande utifran den, vilket paverkar hur mottagaren
tillgodogdr sig annonsen. Resultaten visar ocksa hur tredjepersonseffekter till och med kan moderera och
forstarka effekterna av kreativ annonsering och sédledes ar inte annonskreativitet och TPE att endast betraktas
som tva separat paverkande faktorer, vilka enbart agerar var for sig, eftersom de i sjdlva verket ocksa forstarker
effekterna av varandra. Denna insikt medfér implikationer i form av att annonsérer bor ta den sociala kontext
som omger beslutsfattare i beaktande vid annonsering, dels da den i sig paverkar hur annonseringen tas emot,
dels da den i kombination med en hdgre grad av annonskreativitet kan hjdlpa budskapet att tas emot mer
positivt. Ddarmed kan det ocksa tidnkas att det dr viktigt att utformningen av annonseringen har potential att

tilltala merparten av individerna inom det ink&pscentrum som kommer att exponeras fér annonsen.

Vidare ger var studie ocksa stod for att bade B2B- och B2C-marknaderna karaktdriseras av kunder i form av
manskliga individer, vilket ddrmed innebdr att dven beslutsfattare inom B2B paverkas av liknande humana
faktorer som influerar konsumenter (Kotler & Pfoertsch, 2006), vilket i sin tur dr en viktig aspekt att ta med sig i
det praktiska utdvandet av marknadsfoéring. Detta medfor att marknadsféring inom B2B, i allt stdrre utstrdckning,
bor beakta att de individer som marknadsforingen riktar sig till, i slutet av dagen da de ldamnar sitt arbete, dtergar
till att vara konsumenter. Som konsumenter dr de, i dagens samhdlle, vana vid en viss grad av kreativitet i
annonsering, och denna studie pavisar att annonskreativitet likasa tas i beaktande ndr konsumenterna ater kliver
in i sina professionella arbetsroller. Saledes kan det vara av nytta att anvdnda tankesdtt ddr konsumentfaktorer,
som annonskreativitet traditionellt md ha betraktats som, dven kan fa utrymme inom B2B. Detta implicerar
ocksd att det inte bor anses besynnerligt att sdka sig annonsera mot B2B genom konsumentkanaler, nagot som

ses anvandas allt mer redan.

Slutligen, med &terkoppling till den situation som exemplifierades i inledningen till denna uppsats, hoppas vi att
det inte ldngre framstar som sldseri att investera i kreativitet om du som ldser denna uppsats nagon ging
kommer pa en idé som skulle kunna bidra till ett battre samhille. Det finns anledning att inom B2B resonera pa

samma sdtt som i konsumentsammanhang och begagna darfér - om du nagon gang skall sédlja in en idé hos
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professionella beslutsfattare pa smd, stora, privata och/eller statliga organisationer och foretag - kreativitet som
ett medel for att gdra annonseringen sa dvertygande och tilltalande som mgjligt. Det kan fa ditt dittills okdnda

varumarke att omgardas av positiva attityder och uppfattningar om en hég produktkvalitet.

5.6 Framtida forskning

Det forskningsomrdde som uppsatsen dmnat behandla — kreativitet och TPE — &r relativt exploaterat inom
konsumentsektorn och har avhandlats for varierande former av marknadsféring. Kreativitet i olika former har
behandlats utifran den grad till vilken konsumenten upplever den, samt utifran huruvida kreativiteten férmedlar
signaler till konsumenterna. Vidare har dven TPE pavisats ha effekter inom konsumentsammanhang, och likval i
kombination annonskreativitet. Denna uppsats har sdkt applicera existerande teorier inom dessa omraden inom en
B2B-kontext for att soka forstaelse for huruvida annonskreativitet ar sldsaktigt inom B2B-marknadsféring eller om
det tillfor varde for denna kontext likvardigt som for konsumenter, och resultaten har bidragit till vagledning fér
detta. Vidare sokte studien dven forstd huruvida TPE &r pafallande inom B2B i samband med annonsering och
kreativitet, dd beslut kring inkép pa B2B-marknaden karakteriseras av ett Overvdgande stort antal involverade

personer och ddrmed kan tdnkas ha stor inverkan pa utfallet av bestdimmandet.

Denna studie har dock begrdnsats till att endast vara applicerbar inom skolsektorn som representant for B2B da
urvalet f6r denna studie uteslutande bestod av beslutsfattare inom denna. Den hir studien kan sdledes ses som ett
forsta litet fro vilket nu dr satt infor fortsatt utforskande av detta omrdde av annonskreativitet och signaleffekter
inom B2B. Dirmed kan tdnkas att nidsta steg i forskningen betriffande detta omrade bor séka finna mer
generaliserbara resultat genom att utfoéra liknande studier om annonskreativitets effekter inom andra branscher och
sektorer av B2B-marknaden, for att sdledes kunna applicera resultaten mer allméngiltist i B2B-kontexten. Vidare
behandlar denna studie endast annonser och annonsering samt dess effekt i en B2B-kontext. | och med detta kan
det forefalla vara intressant att dven undersdka huruvida andra medium inom B2B potentiellt kan uppvisa
signaleffekter med hjdlp av kreativitet. Detta ligger dven i tiden med tanke pa att allt mer B2B-marknadsforing

forefaller introduceras i medium som tidigare varit dominerade av konsumentmarknadsforing.

5.7 Begransningar & kritik

Viss kritik kan féras mot den studie som fullféljts i denna uppsats. A ena sidan bestod studien av ett relativt litet
urval (137 respondenter), vilket kan resultera i att sma vdsentliga skillnader, i form av attityd och intentioner, inte
uppstod till f6ljd av att gruppen var férhallandevis homogen. Det hade pa sa vis varit dnskvart med ett storre urval,
samtidigt som urvalet & andra sidan var intressant for den valda kontexten och utgjordes av "riktiga beslutsfattare”.
En kritik i anslutning till detta och viktig begransning med studien &dr dock sjdvfallet ocksd att studien dr begrdnsad

till skolsektorn och darmed egentligen huvudsakligen applicerbar fér denna kontext.

Dartill kan det dven vara sa att situationen for vilken respondenterna stilldes infor inte var helt realistisk mot ett

vanligt forfarande i frdga om annonsering pa skolor, forstudien till trots, och ddrmed kan det ha varit svart for
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respondenterna att realistiskt relatera sina svar till den annons de stdlldes infér. Dessutom kan valet och
utformandet av tjdnstens innehdll i sig haft stort utslag for experimentets utfall. Exempelvis kan den mitta attityden
vara starkt paverkad av intrycket av innehdllet och kdpintentionen kan tdnkas ha fatt en sd pass 1&g matning hos
samtliga respondenter som en foljd av att tjdnsten helt enkelt utformades for daligt. Utformningen av tjdnsten var

dock identisk f6r de badda annonserna varpd det inte bor ha paverkat jdmférelsen av annonskreativitet.

En ytterligare begrdnsning med denna studie kan foreligga till folid av att det endast férekom tdmligen smad
skillnader i utformningen av de annonser som jamférdes. Skillnaderna var férhallandevis smd med anledning av att
vi genom manipulationen av kreativiteten inte dmnade pdverka funktionaliteten eftersom vi sokte undvika att en
annons inte skulle kunna betraktas som tillborlig. Det kunde dock ha varit efterstrdvansvdrt att istdllet utforma

annonsering med patagligt storre manipulerade skillnader i annonskreativitet for att potentiellt kunna fa mer

patagliga avvikelser i resultaten.
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lekstugan och Snapchat den nya fotbollsplanen.

Oavsett om er skola tilhandahaller eleverna med
datorer eller inte, har 8/10 elever mycket god tillgang till dator
och 74 % tilats anvainda egen IT-utrustning i undenvisningen.

Samtidigt uppger mer an halften av alla Eirare att de inte har
tillridcklig tillgang till pedagogiskt [T-stéd och att det finns behov
av kompetensutveckling inom omraden sa som forebyggande
av krankningar, IT som pedagogiskt verktyg och lag och rétt pa
internet.

SCIRL erbjuder er skola paketidsningar som varvar
foreldsningar med workshops och behandiar féllande dmnen:
Digital studieteknik
[ Social media-hantering
[" Kalkritik och séker anvandning av intemet

Ta ansvar for att eleverna anvénder internet pa ett effektivt och
sdkert s4tt och bidra till en battre undervisning.

Veta mer? Ring 08-123 456 78 eller besok www.scirl.se

o
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/7.3 Annons 3 (den mindre kreativa annonsen)

SEIRIE

TAR NI ANSVAR?

For vad era elever gor pa rasten?

Pa skolgarden? Under lektionstid?

Om svaret pa detta &r ja, bar ni ocksa ansvar fér hur eleverna beter sig pa
den nya skolgérden - internet. Facebook &r elevernas nya sandlada,
Instagram den nya lekstugan och Snapchat den nya fotbollsplanen.

Qavsett om er skola tilhandahaller eleverna med personliga datorer eller inte, har 8/10
elever mycket god tiligang till dator och 74 % lillats anvédnda egen [T-ulrustning i

undervisningen.

Samtidigt uppger mer an hélften av alla ldrare att de inte har tillracklig tiligang till
pedagogiskt T-stéd och att det finns behov av kompetensutveckling inom omraden s&
som férebyggande av krénkningar, IT som pedagogiskt verktyg och lag och rétt pa

internet.

SCIRL erbjuder er skola paketidsningar som varvar
forelasningar med workshops och behandlar
foljiande dmnen:

Digital studieteknik

Social media-hantering

Kéllkritik och séiker anvandning av internet

Ta ansvar for att eleverna anvénder internet pa ett
effeklivt och sékert satt och bidra til en béttre
undervisning.

—_—————————————————)

15-ariga Natalie, drabbad i
det s.k. Instagram-malet:
“Efter att jag var med pa bild
pa sidan har jag undvikit att
vara ute och i skolan. Hela
skolan diskuterar inlaggen.
Jag har fatt samre betyg pa
grund av det har. Det &r

fortfarande jobbigt.”
Veta mer? Ring 08-123 456 78
eller besdk www.scirl.se
7.4 Annons 4 7.5 Annons 5
TAR NI ANSVAR?

For vad era elever gor pa rasten? Under lektionstid? IRL?

Om svaret pa detta & ja, bér ni ocksé ansvar for hur eleverna beter sig p4 den nya
- internet. Facebook ar elevernas nya sandlada, Instagram den nya
lekstugan och Snapchat den nya fotbollsplanen.

on ellr inte, har 8/10 elever
mycket god tilgang till dator och 74 % t ing i jsni

Samtidigt uppger mer &n hélften av alla lérare att de
inte har tilréckig tilgang til pedagogiskt MT-stod och att
det finns behov av kompetensutvecking _inom

forebyggande av
verktyg och lag och ratt p internet.
SCIRL erbjuder er skola paketsningar som varvar

fojande

Kailkitk och séker anvéindning av internet
Ta ansvar for att eleverna anvainder internet pA ett
effektivt och sikert sitt och bidra til en battre
undenvisning.

Veta mer? Ring 08-123 456 78

ellr besdk wwww.scirlse.

TAR NI ANSVAR?

For vad era elever gor pa rasten?
P& skolgarden? Under lektionstid?

Om svaret pd etta tir ja, bilr ni ocksd ansvar for
skolgrden - n

Ta ansvar 10r at eleverna anvinder intemet pd ett efleivt och sakert
St och bicka tl en bitire undenvisning.

Veta mer? Ring 08-123 456 78 eller besok www.scirl.se.
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/.6 Enkdten

Skulle du behéva involvera andra for att besluta om ett eventuellt inkdép av SCIRL?

O Ja
) Nej
Om ja...
... vilka av féljande personer tror du skulle bli .
s : ... hur manga?
involverade i beslutet?
Antal personer (i siffror):

Chefer (] ‘ '
Kollegor (0] [
Elever O } ‘
Ovriga

Vid ett eventuellt inkdp av SCIRL...

... vilka av féljande personer tror du skulle paverkas av

Om ja, hur manga?

beslutet?
Antal personer (i siffror):
Chefer O ' !
Kollegor O ' ‘
Elever O ' !
Ovriga O ' |

Om du har markerat "6vriga" i ndgon av frégorna ovan, vilka tédnker du framst p& bland dessa?

Hur vél stdmmer nedanstdende pdstdenden in pd ditt dvergripande intryck av annonsen?

Instammer inte alls

Instammer helt

1 2 3 4 5 6 7
Féretaget har lagt ned tid pa annonsen @) O O @) O O @)
Foretaget har lagt ned ~ - - - -
tankeverksamhet pa annonsen o o O O O O
Foretaget har gjort en pakostad < = =
D O O (@) O (@) O
Foretaget har lagt ned mycket pengar - ~ - - - .
pa annonsen O O O © O O
Annonsen &r kreativ (@] (@) (@) O (@) O O
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Vilket ar ditt 6vergripande intryck av SCIRL?

Daligt

Negativt

Ej tilltalande

1 2
O O
O O
O O

3 4 5 6 7

O O O O O Bra

O O O O 0O Positvt
O O O O O Tiltalande

Hur val stammer din uppfattning in pd féljande pdstdenden?

Instammer inte alls

Instammer helt

1 2 3 4 5 6 T
Tjansten &r av hég kvalitet O (@) O O O (@) O
Tjansten ar battre 4n genomsnittet e (@) O O O (@) (@)
Tjansten kommer géra mig ndjd ® @] O O O O O
Jag &r intresserad av tjansten (@) O O O O
Jag vill prova tjansten O @] O O O O O
Jag skulle vilja képa tjansten (@) (@) (@) (@) O (@] O
Vad tror du att andra skulle f& for intryck av SCIRL?
1 2 3 4 5 6 7
Daigt |O O O O O O O Bra
Negativt O O O O O O Q| Positvt
Ej tilltalande O O O O O O O] Tiltalande
Hur val tror du att andras uppfattning skulle stamma in p8 féljande p&stdenden?
Instammer inte alls Instammer helt

1 2 3 4 5 6 (4
Tjansten &r av hég kvalitet (@) (@) O (@) (@) @) ©)
Tjénsten &r battre an genomsnittet (@) (@) (@) O O (@) @]
Tjansten kommer géra mig ndjd O (@] O (@) O O O
De skulle vara intresserade av tjansten (@) (@] (@) (@) O O O
De skulle vilja prova tjansten O (@] © O O O O
De skulle vilja kopa tjansten O (@] (@) O O (@] O
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Hur stort intryck tror du att andra tar av annonsen?

Mycket litet intryck O O O O O O O Mycketstortintryck

Hur stort intryck tar du av annonsen?

Mycket litet intryck © & & & & & 6 Mycket stort intryck

Skolan jag arbetar pd &r:

) Kommunal

O Privat

Ungefar hur mdnga elever gar pd skolan du arbetar p&?

Hur ofta fattar du beslut kring inkdp likt det har?

Séllan O O O O O O O ofta

Vilken ar din arbetsroll/titel?

Jag ar:

O Man

O Kvinna

Rlder (i antal &r, t.ex. 49):
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