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Varfor PR och reklam inte kan métas pa samma sitt

Inspirerade av den aktuella debatten kring marknads-PR och dess effekter har forfattarna av
denna studie analyserat hur PR och reklam skiljer sig frin varandra vad giller
konsumentpéverkan. Detta har skett i syfte att kunna bringa ljus i det mérker som rader inom
PR-branschen. Med hjilp av detta ljus hoppas forfattarna en ging f6r alla kunna kullkasta de
vedertagna tumregler och institutionaliserade myter som ir férhirskande inom PR-branschen.
Ett exempel pa en sidan myt dr att PR:s virde kan mitas i spaltmeter samt att dess
trovirdighet och kostnadseffektivitet gor det till ett Gverligset kommunikationsverktyg.

For att gora detta har en rad klassiska matt for reklamutvirdering som néjdhet, upplevd
kvalitet och kdpintentioner dven anvints fOr att analysera effekterna av PR. Det intressanta i
detta sammanhang dr hur reklam och PR skiljer sig dt. Stor vikt har lagts vid den sa kallade
handikappeffekten, som innebidr att kommunikation som upplevs som dyr leder till att
avsindarvarumirket i konsumenters 6gon fir en hogre kvalitet. Det finns ett langsiktigt
samband mellan upplevd kvalitet och 16nsambhet.

Resultatet visar att PR och reklam inte har samma effekter pa konsumenter och att de tva
verktygen dirfér inte kan jimféras rakt av och med samma mitt. Att goéra detta dr i
uppsatsforfattarnas mening som att jimféra dpplen med péron.
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The conventional view serves to protect us from the painful job of thinking.
— John Kenneth Galbraith

1. INLEDNING

1.1 BAKGRUND

Det hir dr underbart, den hir publiciteten dr vird nio ganger mer 4n samma spaltmeterutrymme i
form av en annons,” sade en PR-konsult pd en storre svensk PR-byra till en av foreliggande
uppsats forfattare 6ver en lunch pa Grodan i Stockholm. Odet ville att iven den andre
forfattaren skulle utsittas f6r PR-branschens institutionaliserade myter och tillsammans inleddes

en resa pa tinkandets farliga hav.

Minniskor dr flockdjur och marknadsférare dr inga undantag — alla vill de vara forst 1 Second
Life, alla vill de sprida sina budskap som viraler via Youtube. Public Relations (hadanefter PR)
har blivit mer och mer uppmirksammat i marknadskommunikationssammanhang under senare
ar. PR har kommit att klassas som ett konkurrerande och mer effektivt alternativ till reklam. ”The
Rise of PR and the Fall of Advertising” av Al och Laura Ries ir en bok vars titel talar f6r sig och
tydligt beskriver samtiden inom kommunikationsbranschen. Utan att ifrigasitta har
marknadsavdelningar och kommunikationsbyrder virlden o6ver omfamnat PR som ett
kostnadseffektivt och hogst trovirdigt satt att séilja varor och tjanster med (Rawet et al 2002; Ries
& Ries 2002; Levine 2003). PR-branschen okar sina intdkter och tar marknadsandelar och
anstillda frin reklambyraer savil i USA som i Sverige (The Economist 2006; Van den Brink
2000).

Det pagir samtidigt en debatt kring hur PR bdr mitas pd bésta sitt (Sodetlind & Kretzschmar
20006). Diskussionen tar dock sin utgangspunkt i att PR fungerar pd samma sitt som reklam samt
att PR automatiskt maste vara bittre for att det 4r mer trovirdigt 4n reklam. I dagsldget mits PR
via rickvidds- och kvalitetsanalyser. Nir uppsatsens fOrfattare arbetade praktiskt med en PR-
kampanj férsig den byrd de arbetade med dem med pressklipp och en analys av positiva
respektive negativa nyheter — enligt byrans mening en fullstindigt tillfredsstillande analys av

kampanjens resultat.

Denna uppsats forfattare menar att det dr av stor vikt att fungerande mitverktyg fér PR
utvecklas. I detta syfte tas ett steg tillbaka f&r att underséka ifall PR och reklam verkligen kan

jimforas och mitas pd samma sitt. Syftet med all marknadskommunikation ér att 6ka det



Applen och Piron Andersson & Bard Bringéus

upplevda virdet av varor och tjinster si att konsumenter képer mer, oftare och till ett hogre pris.
Det gar inte att siga att PR dr mer effektivt dn reklam eller att en viss PR-kampanj var
framgangsrik da den fick stor uppmirksamhet innan det har undersokts ifall PR ger samma
konsekvenser for attityder och beteenden som reklam ger. Hur PR pdverkar konsumenters tankar
kring varumirken och vilka samband det finns mellan kommunikation via PR och dessa
varumirkestankar ir en central frigestillning som maste utredas. Aven inom reklam finns det
dessvirre en tendens att lita utvirdering stanna innan konsekvenserna, exempelvis genom att
mata recallvirden, snarare 4n att undersokta instillning till varumarken. Detta dr ett synsitt som
uppsatsens forfattare starkt motsitter sig. Oavsett kommunikationsmedium maste mediets
effekter utrénas nir det giller dess paverkan pa tankar, attityder, asikter, kinslor och beteenden

kring varumirken.

Inte bara bland praktiker utan dven bland teoretiker har detta imne behandlats styvmoderligt. De
akademiker som har valt att unders6ka PR har ofta lagt fokus pa hur PR och reklam boér
integreras for att skapa synergier (Stammerjohan et al 2005; Ries 2002; Levine 2003; Loda &
Carrick Coleman 2005) eller enbart undersékt verktygets trovirdighet. Synergier och trovirdighet
ma vara intressanta faktorer att studera men hjilper marknadsforaren féga, innan de egentliga
konsekvenserna av dessa har undersokts. Foreliggande uppsats underséker huruvida PR verkligen
har samma effekt pa konsumenter som reklam har. Analysen tar ett steg tillbaka for att sedan

kunna ta ett steg framat i ritt riktning.

1.2. SYFTE

Syftet med foreliggande uppsats ar:
Attt ldgea en grund for dkad forstaelse for hur PR fungerar som kommunikationsverktyg. Mer specifikt dr syftet
att undersika och jamfora effekterna av PR relativt reklam for att kunna pavisa skillnader i hur respeketive

verktyg paverkar konsumenter.
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1.3. DEFINITIONER OCH AVGRANSNINGAR

Det finns lika méanga definitioner av PR som det finns foretag i branschen (Rawet et al 2002). En
bred definition av begreppet gor gillande att det innefattar ’samtliga aktiviteter som syftar till att
bygga goda relationer mellan ett féretags olika intressenter genom positiv publicitet, byggande av
ett corporate image och hanteringen av negativa rykten, historier eller hindelser. PR kan vara allt
fran pressreleaser till produktplaceringar eller lobbying” (Kotler et al 2002). En annan definition
klassar PR som “all kommunikation som gar ut fran ett foretag som inte dr reklam” (Rawet et al
2002). Foreliggande uppsats berdr, som redan antytts ovan, enbart marknads-PR (Spinn Awards
20006), som syftar till att 6ka forsiljningen av varor och tjinster, och definierar den PR som

analyseras till positivt redaktionellt material om ett varumirke i form av savdl redaktionell text som bild pa en

Sida i en tidskrift.

Den typ av reklam som analyseras i uppsatsen dr printannonser i firg pa en sida i en tidskrift, i vilka
savdl copytext som en bild av et varumdirke ingar. Denna avgrinsning gors da dessa tva
kommunikationsformer i sitt bildsprak paminner om varandra och dirfér med fordel kan

jamforas.

Dé uppsatsen berér konsumenters installning till varumairken, definieras hir dven vad ett
varumirke och vad varumirkesattityd dr. I undersokt teori finns det en uppsjé av
varumirkesdefinitioner. Ur konsumentens synvinkel bestar ett varumirke av konkreta symboler
som namn, logotype, slogan och reklamsprik. Enligt en mer holistisk definition utgdr ett
varumirke ett 16fte. Loftet baserar sig pa samtliga de attribut som en konsument kopplar till den
produkt hon képer. Attributen kan vara dkta eller upplevda, emotionella eller rationella, handfasta
eller osynliga (Ambler 1992). Varumirkesattityd kan definieras som en konsuments samlade
utvirdering av ett varumairke. Attityderna ligger ofta till grund fér en konsuments beteenden

(Keller 1993). I uppsatsens teoridel definieras dven varumarkeskvalitet.
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1.4. STUDIENS FORSKNINGSBIDRAG

Traditionellt har effekterna av PR mitts 1 form av spaltmeter och via kvalitetsanalys av den
redaktionella exponering som ett varumarke har fatt (Soderlind & Kretzschmar 2006; Rawet et al
2002). Inom PR-branschen féreligger det en rad institutionaliserade myter, som att redaktionellt
material ska vara virt x ganger mer dn motsvarande material i form av en annons. Dessa myter
och mitformer botjar dock ifrdgasittas dven av branschfolk (Séderlind & Kretzschmar 2006) da
de inte bygger pi en fOrstielse av kommunikationsverktygets konkreta konsekvenser pi
konsumenter. An si linge bygger dock ifrigasittandet pa den icke bevisade tesen att PR och

reklam fungerar pa samma sitt — men att PR ér billigare.

Den bristande forstaelsen ndr det giller PR-verktygets konsekvenser ér lika pataglig bland
akademiker som inom branschen. Medan det exempelvis finns en uppsjé av forskning kring hur
reklam kan férindra konsumenters attityder och intentioner till ett varumirke (se bland annat
Braun-LaTour & LaTorur 2005; Braun 1999) finns det mycket lite forskning kring liknande
dmnen ndr det giller PR. Pastienden som att det dr fem ginger mer sannolikt att konsumenter
paverkas av redaktionellt material dn traditionell copy (Loda & Carrick Coleman 2005) ir, om inte
rentav felaktiga, s i vart fall ointressanta, innan kunskap kring vad denna paverkan leder till
existerar. Och innan denna kunskap finns, kan inte heller utvirderingsverktyg for effektiviteten av

PR utvecklas.

De professionella marknadsférare som forfattarna har kommit i kontakt med under arbetet med
foreliggande uppsats har samtliga 6nskat sig djupare vetskap kring effekterna av PR, da detta
kommunikationsverktyg blir allt vanligare for flertalet snabbrorliga konsumentvaror (Melin 20006;

Ingloff 2006; Rénnbick 2000).

Saledes existerar det ett generellt intresse att Oka kunskapen kring effekterna av PR som
kommunikationsverktyg. Foreliggande uppsats dmnar kasta ljus 6ver denna friaga genom att
analysera hur konsumenter tar till sig PR relativt reklam samt vad detta far for effekter for

varumarken.
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1.5. DISPOSITION

Efter detta stycke tar kapitel tva vid, dir teorier inom &dmnet aterges parallellt med
hypotesgenerering. Studiens metodik presenteras i kapitel tre, didr experimentdesignen och
ansatsen beskrivs ndrmare och studiens tillférlitlighet diskuteras. Studiens resultat avhandlas i
kapitel fyra, dir de statistiska resultaten aterges och anvinds for att prova hypoteserna. Direfter
toljer 1 kapitel fem en diskussion av de resultat studien har gett upphov till och hur dessa kan
anvandas 1 praktiken och i framtida forskning. Efter en killférteckning aterfinns appendix med

exempel pa de enkiter samt det reklam- och PR-material som anvindes i experimentet.
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2. TEORI OCH HYPOTESER

I syfte att ligga grunden f6r det experiment som presenteras nirmare i néstféljande kapitel foljer
en genomging av relevant teori. Fokus ligger pd hur de tvda kommunikatinosverktygen PR och
reklam péaverkar konsumenter. Inledningsvis presenteras den allminna forskning som finns om
PR och reklam, direfter foljer hypotesgenereringen parallellt med mer djupgiende teori enligt
foljande struktur: Teori kring vad som kinnetecknar kommunikationsverktygen PR och reklam
nir det giller konsumenters informationsbearbetning och teori kring verktygens konsekvenser i
termer av instillning till varumirken. Vidare betraktas det kortfattat ifall det bor foreligga
skillnader f6r kinda och okinda varumarken, detta sker primart i syfte att ge en ansats till vidare

forskning.

2.1. ALLMANT KRING PR OCH REKLAM

En stor del av existerande litteratur som jamfér PR och reklam sjunger lovsanger f6r PR som det
mer effektiva kommunikationsverktyget (se bland annat Cameron 1994; Hallahan 1999a; b och
Ries & Ries 2002). Denna forskning framfér teser som bygger pa att PR dr 6verligset reklam som
kommunikationsverktyg da det bade édr billigare och mer trovirdigt, vilket leder till att
konsumenter fister storre vikt vid PR édn vid reklam (Hallahan 1999b). Utan trovirdighet anses
kommunikation vara ineffektiv (Perloff 1993) eller rentav kontraproduktiv (Blackwell et al 2001).
Trovirdighet dr viktigt £6r kommunikationsverktygets f6rméga att Gvertyga, da hog trovirdighet
Okar sannolikheten for att ett varumirke ingar i en konsuments consideration set (Edfeldt 1992).
Forskningen stannar dock oftast pa trovirdighetsplanet och utelimnar eventuella skillnader i

konsekvenserna i termer av varumirkesattityder och kdpintentioner.

Teorierna kring PR:s &verligsna trovirdighet bygger pa fenomenet persuasion knowledge — nir
mottagaren genomskadar avsindarens motiv med kommunikationen (Blackwell et al 2001).
Eftersom minniskor i allmidnhet virjer sig mot att bli manipulerade aktiveras en rad
forsvarsmekanismer da ett manipulationsforsok identifieras. Studier visar bland annat att
konsumenter i sin misstinksamhet mot reklam i viss man filtrar information sa fort de inser att
det ror sig om just reklam (Holloway 1991). Ett identifierat 6vertalningsforsék har inte samma
effektivitet och den generella attityden mot informationen dr mer negativ 4dn vid mer subtila

Overtalningstérsok (Blackwell et al 2001).
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Det finns en rad olika faktorer som pekar pa att PR bor generera en ligre grad av persuasion
knowledge in reklam (Hallahan 1999b). Fér det foérsta antas redaktioner och journalister besitta
expertis och kunskap kring de dmnen som behandlas, samtidigt som de har incitament att
publicera material av god kvalitet. Fér det andra uppfattas redaktioner och journalister som
oberoende och lingt mer opartiska 4n annonsérer och for det tredje uppfattas redaktioner och
journalister inte ha samma intention att 6vertala som annonsérer har. Aven spraket skiljer sig at
mellan copytext och redaktionell text, &verdrivet positiva och siljande beskrivningar av
varumarken undviks, varpa texten kan upplevas som mer trovirdig, vilket leder till att PR av
konsumenter klassas som bittre killa till kunskap 4n reklam dé informationen édr mer tillfotlitlig

och inte har en overtalande intention (Cameron 1994).

Det finns dock dven teori som hdvdar att persuasion knowledge inte ar ligre for PR dn for reklam
och att informationsmottagare mycket vil ser PR som ett medel f6r att f6ra konsumenter bakom
ljuset (Budd 2000; Callison 2001; Rolker & Saxholm 2005) samt att de inser att det ofta ligger PR-

konsulter bakom redaktionellt material.

I en av fi studier som har undersokt trovirdighet for PR respektive reklam var resultatet att for
turistmdl 4r PR ett bdttre verktyg for att skapa budskapsacceptans. Turistmal dr en
hégengagemangsprodukt och var dven den enda produkten som undersoktes. Bland tolv
genomforda studier pa omradet trovirdighet yrkar tva pd att PR dr mer trovirdigt dn reklam
medan éterstiende nio av olika anledningar inte kan filla nigot avgérande (Loda & Carrick
Coleman 2005). Det har dock dven hivdats att trots att PR md vara mer trovirdigt dn reklam s
finns det inga bevis pa att PR ir bittre och mer effektivt in reklam (Hallahan 1999a). Aterigen

saknas forskning kring konsekvenserna.

Ron om persuasion knowledge 1 samband med PR har visat att konsumenter som dr medvetna om
att en viss typ av information har sin killa i en PR-aktivitet (initierad av en PR-byrd) inte har en
mer negativ instéllning till informationen dn nir den dr oberoende (Callison 2001). Instillningen
till informationen och budskapsacceptans har dock ingen betydelse ifall den inte paverkar
instillningen till varumarket — det finns forskning som tyder p4 att attityden till ett varumairke inte
paverkas av huruvida PR eller reklam viljs som kommunikationsform, trots att trovirdigheten ir
ligre £6r reklam dn f6r PR (Rolker & Saxholm 2005). Noteras bér dock att denna forskning inte

testar marknads-PR utan mer generellt redaktionellt material i breda medier.
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Som synes av ovanstidende stycke stannar forskningen ofta pa trovirdighetsplanet och undersoker

inte konsekvenserna av PR relativt reklam for olika varumarken.

Utover forskning kring trovirdighet har akademiker dgnat intresse 4t hur reklam och PR
samverkar nar de anvinds inom Infegrated Marketing Communication (Stammerjohan et al 2005). En

slutsats dr att PR 6ljt av reklam ofta dr mer effektfullt 4n nir endera verktyg anvinds separat

(Loda & Carrick Coleman 2005).

Saledes finns det en oklarhet kring konsekvenserna av reklam och PR och varfér dessa eventuellt
skiljer sig 4t mellan de tvd verktygen. Nedan f6ljer hypoteser kring dessa fragestillningar kopplade

till forklarande teori.

2.2. INSTALLNING TILL INFORMATIONEN

Kommunikationsverktyg skiljer sig at gillande hur informationen bearbetas av mottagaren. Foga
overraskande leder en hégre grad av bearbetning till bittre higkomst av informationen i fraga
(Blackwell et al 2001). Konsumenter har endast begrinsad kapacitet att dgna at information,
dirfor anvinder sig dessa av selective attention 1 syfte att skidrma av en stor del av den information
de utsitts fOr. Selective exposure innebir att konsumenter medvetet undviker information genom att
inte ta till sig den (Blackwell et al 2001). Detta ir ofta fallet nir det giller reklam, konsumenter
har lirt sig att automatiskt undvika de delar av exempelvis tidskrifter dir reklam brukar placeras
och istillet leta redaktionellt material. Det 4r dven bevisat att budskap som placeras i en ny milj6,
exempelvis varumarken i redaktionellt material, ofta far stérre genomslagskraft én i traditionell
milj6 (Dahlén & Lange 2003). Detta forklaras med att manniskor bygger upp reklamscheman
som aktiveras ndr ett budskap identifieras som reklam. Former som mottagaren inte dr van vid
aktiverar inte dennes reklamschema och budskapet kan na fram med mindre kritisk granskning dn
om budskapet hade framférts med hjilp av en traditionell reklamform. Sdledes bor PR leda till

effektivare budskapsrelevans dn reklam.

Hur mottagare bearbetar PR relativt reklam har undersékts med motstridiga resultat (Hallahan
1999a och 1999b; Rolker & Saxholm 2005). Det har bevisats att PR uppmirksammas i ligre
utstrickning dn vad reklam g6ér (Rolker & Saxholm 2005). Uppmirksammandet dr en
forutsittning for bearbetning av information. Didrutover beror bearbetning enligt elaboration

likelihood model (ELM) pa savil engagemang som motivation (Blackwell et al 2001). Med ovan
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nimnda teori kring persuasion knowledge i bakhuvudet bor det kommunikationsverktyg som leder

till ldgst grad av persuasion knowledge iven leda till hogst grad av bearbetning.

I det experiment som féreligger denna uppsats ombeds respondenterna att ta till sig savil reklam
som PR, saledes foreligger lika hog grad av  uppmirksamhet f6r de bada
kommunikationsverktygen. Skillnaden i bearbetningstid av materialet, alltsd den tid mottagaren
viljer att agna respektive informationskilla, mits. Forlingd bearbetningstid inverkar positivt pa
konsumentens férmaga att minnas informationen och dr dven ett tecken pd vilken intresseniva
konsumenten har gentemot informationen. Konsumenter som bearbetar information under en
lang tid tenderar dven att fa en mer positiv attityd gentemot varumirket i fraga da de évertygar sig
sjilv om att varumarket maste vara bra ifall de tog sig mbdan att bearbeta all information (Dahlén
& Lange 2003). I linje med ovanstiende teorier kring att mottagare medvetet viljer att filtrera

bort reklam stills f6ljande hypotes upp:

H1: Mottagaren bearbetar PR under en ldngre tid dn vad hon bearbetar reklam.

Vidare undersoks hur mottagaren uppfattar informationen och i hur stor utstrickning den har
makt att Overtyga. Linken mellan upplevt virde av en annons och dess férméga att Gvertyga
mottagaren har undersdkts (DuCoffe 1995). Enligt teori mits kommunikationsvirde av hur
informativ kommunikationen upplevs vara samt huruvida den tycks om. Ju hégre upplevt virde
informationen har, desto hégre dr dven informationens fOrmaga att Gvertyga mottagaren
(DuCofte 1995). Eftersom redaktionell text aktivt efterséks torde PR ha ett hogre

informationsvirde 4n reklam.

H2: PR upplevs som mer vardefullt dn reklam.

Annan forskning belyser hur reklamens Overtalningsférmaga forstirks ifall reklamen uppfattas
som dyr. Denna sa kallade handikappeffekt leder till att konsumenter upplever att varumarken
héller hogre kvalitet ndr reklam uppfattas vara pakostad (Ambler & Hollier 2004). Huruvida PR:s
effektivitet paverkas av vad mottagaren tror att PR-aktiviteten har kostat dr okdnt. Vetskapen att
redaktionellt material har képts, borde vicka persuasion knowledge och samtidigt ge upphov till de
térsvarsmekanismer mot information som tidigare har tagits upp. Dirfér underséks dven vad
mottagare tror kommunikationen — reklamen och PR-artiklarna — har kostat avsindaren och i

férlingningen vad det leder till. Inledningsvis stills féljande hypotes upp:
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H3: Reklam uppfattas som dyrare dn PR.

Det finns dven fog att tro att handikappeffekten bor péverka bedémningssikerheten. Med
bedémningssikerhet menas hur pass sidkra konsumenter dr pa att de kan bedéma ett visst

varumirke rattvist. Hypoteser stills upp som foljer:

H4a: For reklam foreligger det ett positivt samband mellan hur dyr
informationen upplevs vara och hur sdaker mottagaren blir i sin bedémning av
varumarken.

H4b: For PR foreligger det ett positivt samband mellan hur dyr informationen

upplevs vara och hur siker mottagaren blir i sin bedémning av varumarken.

Teori belyser dven hur mottagares utvirdering av kommunikation pdverkas av hur wiid
(hidanefter levande), information anses vara (McGill & Anand 1989). Information som ir
levande tar mer plats i minnet 4n mindre levande information och blir sidledes mer littillginglig
och forenklar igenkdnning och erinran (Nisbett & Ross 1980) vilket i sin tur 6kar sannolikheten
att en mottagare kdper varumirket i friga da det kommer att befinna sig i dennes consideration

set (Blackwell et al 2001).

De attityder, asikter och intentioner som skapas av information som upplevs som levande dr
starkare och mer langsiktigt stabila in de som skapas av information som dr mindre levande.
Information som upplevs som mer levande kan dven anses vara mindre manipulativ dn
information som ses som mindre levande och i informationsbearbetningen upplever
konsumenterna en hogre grad av frivillighet (Brantsjo & Pfeiler 2004). Saledes bor dven det
kommunikationsverktyg som upplevs som mer levande — PR eller reklam — dven upplevas som

mer trovirdigt och generera ldgre persuasion knowledge (Brantsjé & Pfeiler 2004).

Information dr levande da mottagaren utsitts for sinnesupplevelser (Nisbett & Ross 1980).
Levandegraden mits enligt definition av faktorerna spidnnande, levande och fantasieggande.

Foljande hypotes stills upp:

H5: PR uppfattas som mer levande dn reklam.

10
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2.3. INSTALLNING TILL VARUMARKE

En konsuments attityd eller instillning till ett varumirke dr det som paverkar de slutliga
intentionerna gillande kop eller icke-kép av varumirket (Blackwell et al 2001). En av
marknadskommunikationens uppgifter dr att férindra konsumenters attityder gentemot

varumarken.

Forskning har tidigare ber6rt sambandet mellan n6jdhet, lojalitet och 16nsamhet (Séderlund 2001;
Reichheld & Sasser 1990). De tre faktorerna utgdr en kedja och anses korrelera med varandra.
Konsumenter blir néjda nir deras forvintningar uppfylls eller Gvertriffas. Da sambandet mellan
ndjdhet och varumirkeskop dr starkt, dr det dven av relevans att undersdka huruvida PR eller

reklam har en starkare paverkan pa konsumenternas upplevda néjdhet.

Da PR kommunicerar pa ett nyktrare och mer analytiskt sitt dn reklam, torde férvintningarna
bland dem som har bearbetats med PR ligga nidrmare verkligheten. Da ndjdhet bygger pa

térvintningar, antas att mottagare av PR dr ndjdare 4n mottagare av reklam.

H6: PR leder till en hdogre grad av néjdhet med varumarken an vad reklam gor.

Kopintentioner visar i vilken grad informationsmottagaren bedémer sannolikheten att hon
kommer att kdpa en viss vara eller tjinst. Héga kopintentioner dr ett av de viktigaste delmalen
som marknadsforaren vill uppnd (Dahlén & Lange 2003). Korrelationen mellan néjdhet och
kopintentioner dr ett vilkidnt och ofta bevisat faktum (Séderlund 2001). Sambandet férvantas
gilla savil bland de konsumenter som tillignar sig PR som bland dem som tillignar sig reklam.
Utover att uppsatsen direkt dmnar underséka huruvida PR eller reklam leder till hogre
kopintentioner, undersoks det dven ifall sambandet mellan n6jdhet och képintentioner ér lika
starkt bland konsumenter som utsitts for PR som bland dem som utsitts for reklam. Féljande

hypoteser stills upp:

H7: PR leder till hogre képintentioner an vad reklam gor.

H8: Det positiva sambandet mellan n6jdhet och képintentioner ar starkare for
PR an for reklam.

11
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Kommunikation — oavsett om der r6r sig om reklam eller PR — har som uppgift att férmedla
positiva associationer och intresse f&r varumirken, som sedan ska leda till kép (Blackwell et al
2001). Det dr av stort intresse att undersoka ifall PR eller reklam har storre makt att t6rmedla ett
positivt intryck av varumirket samt ifall sambandet mellan intryck och képintentioner ir starkare
for PR eller f6r reklam. I linje med vedertagna tummregler om PR:s 6verligsenhet (Ries & Ries

2002) stills f6ljande hypotes upp:

H9: Det positiva sambandet mellan intresse och kopintentioner ar starkare for

PR an for reklam.

Hur konsumenter uppfattar ett varumirkes kvalitet paverkar dennes varumirkesval och 1 det
linga loppet leder hog uppfattad kvalitet till hoga marknadsandelar (Ambler & Hollier 2004,
Babakus, Bienstock & Van Scotter 2004; Reeves & Bednar 1994). Tankegangen om att starka
varumirken dr avgorande i konsumenters képbeslut bottnar bland annat i att konsumenten
upplever att ett starkt varumirke dr kopplat till hég kvalitet. Hog kvalitet paverkar dven det
prispremium som konsumenter ir villiga att betala f6r varumirken (Low & Lamb 2000). Den
mest anvindbara definition av kvalitet som gar att finna f6r konsumentvaror 1 undersékt teori gor
gillande att kvalitet handlar om férvintningar och huruvida ett varumirke overtraffar dessa eller
¢j, samt huruvida varumirken tillfredsstiller en konsuments behov och i férlingningen graden till
vilken ett varumirke foredras framfor ett annat varumirke inom samma kategori (Reeves &
Bednar 1994). Ytterligare en definition tar fasta pa konsumenternas bedémning av ett varumarkes
generella fortrifflighet eller 6verligsenhet (Aaker & Jacobson 1994). Féreliggande uppsats foljer

denna kvalitetsdefinition och tar fasta pa behov, f6érvintningar och jimforelser.

Enligt ovan skildrad teoti 4r PR mer trovirdigt dn reklam, PR anvinder dven ett mer sakligt sprak
och lovar sdledes inte lika mycket som reklam (Hallahan 1999b). D4 kvalitet handlar om infrielse
av utlovade forvintningar finns det fog att tro att PR bor leda till en hégre kvalitetsuppfattning
in reklam. Aven ovan nimnda handikappeffekt skulle kunna tinkas paverka konsumentens
kvalitetsuppfattning — ifall reklam upplevs kosta varumirket mer bor det leda till en hogre
upplevd varumirkeskvalitet. Huruvida sa dr fallet avhandlas genom hypotes elva som idven testar

sambandet for PR.

12
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Inledningsvis stills dock féljande hypotes upp:

H10: PR formedlar en hogre grad av kvalitetsuppfattning for varumarken an vad

reklam gor.

Som nidmnts ovan existerar det teori som hivdar att dyr reklam har ett signalvirde. Dyr reklam
Okar trovirdigheten och dirmed #dven reklamens effektivitet som informationsbirare.
Forskningen som ligger till grund for teorin har bedrivits pa Tv-mediet, dir reklam som
upplevdes som dyr hade avsevirt bittre Overtalningsférmaga och ledde dven till en hdégre
uppfattad varumirkeskvalitet 4n reklam som upplevdes som billig (Ambler & Hollier 2004). Det
ar rimligt att tro att effekten dr densamma oavsett medium och att reklam (enligt denna uppsats
definition av begreppet) som upplevs som dyrt, leder till sdvil en hégre uppfattad kvalitet som en

hogre bedomningssakerhet hos konsumenten dn reklam som upplevs som billig.

Ingen forskning kring kostnad som kvalitetssignal existerar f6r PR. Som nimnts ovan finns det
teori som menar att en konsuments instillning till information inte blir mer negativ ifall denne vet
att informationen hirstammar frain en PR-byra (Callison 2001). Det finns dock ingen forskning
som belyser huruvida en konsuments uppfattning om vad PR har kostat paverkar uppfattning om
varumirkets kvalitet samt konsumentens bedomningssikerhet. I linje med ovanstiende teori

forvintas dock sambanden vara desamma for PR som for reklam.

13
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Det idr dven intressant att utrona huruvida det existerar nigon koppling mellan hur pass levande

informationen ir 1 konsumentens 6gon och den upplevda kvaliteten.

Hila: For reklam foreligger det ett positivt samband mellan hur dyr
informationen upplevs vara och hur mottagaren uppfattar varumarkens kvalitet.
H11b: For PR foreligger det ett positivt samband mellan hur dyr informationen
upplevs vara och hur mottagaren uppfattar varumarkens kvalitet.

Hllc: For reklam foreligger det ett positivt samband mellan hur hég
levandegraden ar och hur mottagaren uppfattar varumarkens kvalitet.

H11d: For PR foreligger det ett positivt samband mellan hur hog levandegraden

ar och hur mottagaren uppfattar varumarkens kvalitet.

2.4 KANDA OCH OKANDA VARUMARKEN

Mycket lite kunskap existerar kring PR och reklam f6r kinda respektive okdnda varumirken. En
tidigare uppsats (Rolker & Saxholm 2005) drar slutsatsen att /...Jdet mest effektiva sattet att
kommunicera for kdnda varumdrken dr genom reklam, eftersom de medfor en higre grad av uppmidrksambet och
foljaktligen dven bigre varumdrkeserinran. Etft kdnt varumdrke har den fordelen att det kdnns igen och
ddrigenom kan en kommunikation for eft kant varumdrke ha det littare att uppmadrksammas av konsumenten.
For ett okdnt varumidrke dr det generellt bast att satsa pa reklam om man vill bli uppmidrksammad och
varumdrket ihagkommet]...] Denna forskning fokuserar inte heller pa effekterna av PR och reklam
utéver graden av erinran. Visserligen pastds generellt att PR dr langt effektivare f6r okidnda
varumirken, medan reklam anses ha fler positiva effekter in PR f6r kinda varumirken (Ries &

Ries 2002). Dessa antaganden har dock inte blivit tydligt validerade.

Ett kint varumirkes fordelar gentemot ett okidnt varumirke torde vara uppenbara for alla
marknadsforare. Konsumenter skapar i sitt minne scheman 6ver varumirken de kinner till
(Mower & Minor 2001). Hur djupgiende ett sadant schema ir, beror pa hur vil konsumenten
kinner till varumirket, dir bittre kinnedom bidrar till fler associationer och attityder (Machleit
etal. 1993). Vid mer omfattande kidnnedom férmar konsumenten dven att dra samband mellan
varumirke, produktkategori och dess egenskaper (Alba & Hutchinson 1987). Modeller 6ver hur
information organiseras i hjirnan visar att information for ett vilkdnt varumirke skapar en
minnesgrupp i nidra samband med produktkategorin. Da okdnda varumirken inte finns
inkorporerade i vart minne pé ett organiserat sitt, maste informationen ordnas in med hjilp av
Ovriga attribut till ritt produktkategori i konsumentens minne (Peter & Olson 1987). Kinda
varumirken kriver siledes mindre kognitiv anstringning och later konsumenten koncentrera sig
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pa att ta in budskapet. Dirfor foreslas att kommunikationen bor gestaltas pa olika sitt beroende
pa hur vil konsumenter kinner till varumirket. Kinda varumirken kan anvinda sig av mer subtil
kommunikation och har en hégre grad av flexibilitet medan okinda varumirken behéver
informera konsumenterna om savil produkten som varumirket (Dahlén & Lange 2003). Siledes
kan det spekuleras i att PR bor vara ett bittre verktyg for okdnda dn fér kinda varumarken. Det
har framforts att reklam till stor grad uppmirksammas pa grund av att konsumenten kidnner igen
varumirket, och att reklam f6r okinda varumirken inte beaktas (Ries & Ries 2002). Det foreslas
att okdnda varumarken bor byggas upp med hjilp av PR och att reklam ska ta 6ver en roll som
paminnelseverktyg f6r varumirket (Ries & Ries 2002). For okidnda varumirken kan det siledes
antas att konsumenter som utsitts for PR har en mer positiv instillning till informationen dn de
som utsitts for reklam. Dessa spekulationer ligger utanfér uppsatsens syfte. Det teoretiska
ramverket for kidnda och okidnda varumirken liggs dndd fram for att inspirera till framtida

forskning.

Da experimentet har genomforts pa savil kinda som okdnda varumirken har det undersokts
huruvida ovan framlagda hypoteser skiljer sig at mellan kinda och okidnda varumirken.
Forfattarna anser dock att det statistiska underlaget inte dr stort nog att pavisa annat 4n tendenser

och ge inspiration till vidare forskning.

Da okinda varumirken ofta har smd marknadsféringsbudgetar och i flertalet fall forlitar sig
enbart pad PR istillet for reklam 4r det intressant att underséka huruvida reklam eller PR har

storre potential att hjilpa okdnda varumirken att uppnd sina kommunikationsmal.

Ett nyetablerat och okdnt varumirke lider oftast av lag lojalitet. I syfte att bygga marknadsandelar
ar det viktigt att tillskansa sig lojala kunder pd konkurrenters bekostnad. Som ovan nimnts finns

det ett starkt samband mellan n6jdhet och lojalitet, dirfér stills f6ljande hypotes upp:

H12: For okdanda varumarken leder PR till hogre néjdhet &n vad reklam gor.

15



Applen och Piron Andersson & Bard Bringéus

Det préovas dven ifall ovan nimnda samband mellan néjdhet och kopintentioner ér lika starkt,

starkare eller svagare f6r reklam och PR f6r okidnda och kinda varumirken.

H13a: For okdnda varumarken ar det positiva sambandet mellan néjdhet och
kopintentioner starkare for PR an for reklam.
H13b: For kdnda varumdrken ar det positiva sambandet mellan néjdhet och
kopintentioner starkare for reklam an for PR.
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3. METOD

3.1. DET INITIALA ARBETET

Som nidmnts valdes uppsatsens forskningsomride pa grund av den kunskapsbrist som existerar
kring PR som kommunikationsverktyg. Arbetet inleddes med litteraturstudier och granskning av
akademiska artiklar och branschlitteratur. Efter dessa initiala studier kontaktades handledare fér
vidare diskussion och hypotesgenerering. Hypotesgenereringen och litteraturstudierna blev en
iterativ process, dir de foljde pa varandra samtidigt som tankarna utvirderades i1 diskussioner

med uppsatsens handledare.

3.2. VAL AV ANSATS

Aven om omridet PR ir outforskat, finns teorier om savil dess egenskaper samt allminna teorier
om vilka faktorer som paverkar konsumenter. Utifran dessa r6n stills hypoteser upp for vidare
provning, med andra ord viljs en konklusiv ansats (Malhotra 2004). Forhoppningen iér att
studiens resultat kommer att kasta nytt ljus 6ver PR som kommunikationsverktyg och saledes ge
ett relevant bidrag it bade framtida forskning och praktiska omriden som exempelvis
medieplanering. Utifrdn denna malsittning passar valet av ansats vil. Syftet med studien ér frimst
att pavisa olika kommunikativa effekter av de tva verktygen (reklam respektive PR) som
budskapsbirare. I denna process stills tretton hypoteser upp, varfér budskapsansatsen kan

klassificeras som kausal snarare dn deskriptiv (Malhotra 2004).

For att prova hypoteserna genomférdes experiment i filtstudieform, detta 1 férhoppningen att
komma si nira ett verkligt scenario som mojligt. Gingse teori om PR som
kommunikationsverktyg bygger sillan pa denna form av prévning, utan vedertagna uppfattningar
accepteras — som exempel kan ndmnas att PR dr virt x ganger mer dn annonser (Ries & Ries

2002) — varfor en filtstudie kan bidra med handfast data till debatten.
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3.3. EXPERIMENTDESIGN

En kvantitativ ansats valdes, da sifferbaserade resultat ger goda mojligheter att dra generella
slutsatser och édr en stark bas att bygga forslag pa. Studien baseras alltsd pa att kvantifiera
skillnader mellan diverse effekter da respondenter har bearbetat endera PR eller reklam. I
kongruens med huvudstudiens utformning utfors dven fortesten pa kvantitativ basis — dock har
slutsatserna fran dessa initiala studier kompletterats med kvalitativa diskussioner med

respondenter, foretag och handledare for att forbittra fragestallningar och enkitutformning.

Ett aterkommande problem i experiment kring PR ar att det redaktionella material som anvinds
sillan dr autentiskt. Da det idr konstruerat av experimentutévarna har det séllan den trovirdighet
och den relevans som dkta PR-artiklar har. Problematiken hiri ligger 1 det faktum att
experimentdeltagare da fOrstar att PR-materialet dr fabricerat. Det paverkar experimentet och
dess wvaliditet 1 negativ bemairkelse. I wvissa experiment didr PR-material fabriceras gors
konsumenten medveten om att materialet inte dr dkta (Stammerjohan et al 2005), vilket dock

dven det far negativa konsekvenser dd det sannolikt paverkar konsumenternas svar.

I syfte att frambringa si valida och reliabla resultat som méjligt har en mer ekologisk ansats valts.
Vidare har d4ven nimnda problem med fabricerat PR-material undvikits. Saval reklam som PR i

experimentet dr autentiska.

3.4. VAL AV PRODUKTKATEGORI
Som objekt for studien valdes tre skilda produktkategorier — boécker, manlig hudvird och

harstylingprodukter. Produktkategorierna valdes for att de har skilda sitt att marknadsforas pa,
saledes minskas risken att resultaten firgas av en produktkategoris specifika egenskaper. Samtliga
tre produktkategorier dr per definition konsumentvaror (Kotler et al 2002), som valdes medvetet i
kategorier sia breda att nistan alla respondenter har kidnnedom om dem. Vidare var det
underliggande syftet att ge resultaten stor generaliserbarhet och applicerbarhet, vilket ocksa
motiverar  valet av  snabbrérliga  konsumtionsvaror da  en  betydande del av

konsumentmarknadsféringen just behandlar denna kategori.
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3.5. FORSTUDIE

Innan uppsatsens huvudtest genomférdes, gjordes en forstudie for att forsikra att passande
varumirken valdes ut till huvudtestet. Ambitionen var att finna varumirken som skilde sig at i
grad av kinnedom samt att finna varumirken ur olika kategorier. Ett bekvamlighetssampel pa 41
studenter valdes f6r undersékningen slumpmissigt ut pd Handelshdgskolan i Stockholm. Denna
grupp respondenter kan anses ha samma varumirkeskinnedom som den respondentgrupp som
huvudstudien bedrevs pa. Darfor kan testgruppens svar kring undersokta fragor ge validitet at

anvandandet av resultaten i huvudstudien.

Huvudstudien fértestades 1 sin tur pd 21 slumpmissigt utvalda studenter vid Handelshégskolan i
Stockholm i syfte att undanr6ja oklarheter. Fortestet féranledde en extra betoning av att
respondenterna bér forlita sig pd kinsla dd enkiten fylls i, samt att varumirkeskinnedom inte

spelar nagon roll f6r ifyllnad av enkiten.

3.6. VAL AV VARUMARKEN

Dia studien endast bedrevs med autentisk PR och reklam frin samma tidskrift for varje
varumarke, i syfte att halla en hég autencitetsniva, var urvalet av alternativ starkt begransat. Dock
utkristalliserades slutligen fyra varumirken med olika upplevd varumirkeskinnedom och

egenskaper ut.
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Oversikt produkter och varumirken:

Varumarke Produktkategori Varumarkeskdiannedom
Biotherm Homme Aquapower Manlig hudvard Hog
Recipe: Facial Moisturizer Manlig hudvard Lag
Shockwaves Plastic Elastic Harstyling Hog
Jonas Hassen Khemiri: Montecore litteratur/bok Lé’\g

Tabell 1

Shockwaves och Biotherm valdes som varumirken for studien da fortestet visade att de hade hog
grad av kiannedom, bada varumirken figurerar dven i savil reklam som i PR, vilket gor
experimentet trovirdigt. Varumirket Recipe valdes dd det dr ett nyligen etablerat, oként
varumirke som annonserar men i stort sett forlitar sig pd PR som kommunikationsverktyg
(Ronnback 2006). Montecore valdes dd den nir experimentet genomfdrdes var nyligen
utkommen och sdledes figurerar i saval reklam som PR, aterigen gbr detta experimentets
utformning trovirdig. Enligt nimnda definition av ett varumirke som ett 16fte, kan 4ven en boks
forfattare klassificeras som ett varumirke som i konsumenters 6gon borgar for ett visst innehall

och kvalitet.

Varumirkenas kinnedom mittes genom att lita respondenterna till fOrtestet svara pa ett
fragebatteri. Kiéinnedomsgraden 1 termer av hjilpt varumirkeserinran (eng. recognition)
uppmittes genom att lata respondenter svara pa fragan: Hur vil kédnner du till [varumdirke] X? Med

en sjugradig Likertskala, dir sju motsvarade hogst kinnedomsgrad uppmittes foljande resultat:

Biotherm Shockwaves Jonas Hassen Khemiri (bok) Recipe
5,58 5,12 2,63 2,39
Tabell 2

Analysen av medelvirden ger en signifikansniva pa 0,05 och didrmed kan det faststillas att det
foreligger tydliga likheter gillande kinnedomsgraden mellan Biotherm och Shockwaves 4 ena

sidan och Recipe och Jonas Hassen Kehmiri pd andra sidan.
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I huvudstudien undersoktes spontan varumirkeserinran (eng. recall) for Biotherm, Shockwaves

och Recipe. Féljande resultat kunde skdnjas:

Biotherm Shockwaves Wella Recipe
27 % 7 % 74 % 2%
Tabell 3

Da savil namnet ”Wella” som ”Shockwaves” portritteras pa férpackning och reklam f6r samtliga
Shockwavesprodukter antas det att vissa respondenter utgar ifran att varumirket ar Wella nir de

asyftar Shockwaves.

3.7. VAL AV MEDIER

Kommunikationsmedierna  avgrinsas till tva tidskrifter, Café f6r hudvards- och
harstylingprodukterna samt Vi f6r Montecore. PR och reklam for vardera varumirke harstammar

fran samma tidskrift f6r att undvika eventuell paverkan pa respondenternas svar.

Café ir en viletablerad tidskrift dir savil reklam som PR for skonhetsprodukter ofta figurerar.
Tidskriften Vi inriktar sig pa kultur och litteratur och innehaller siavil reklam som PR for
Montecore. Savil PR som reklam f6r samtliga varumirken haller sig till 1 inledningskapitlet
nimnda definitioner och portritterar siledes varumirket tillsammans med en kort copytext pa en

sida.

3.8. ENKATENS UTFORMNING

Enkiten bestod av dtta olika versioner, da fyra varumirken testades for tva typer av
kommunikationsverktyg. Utover att varumirkesnamn samt beteckningar som ”artikel” och
“annons” och produktrelaterade frigor dndrades, var samtliga enkiter identiska. Varje enkit
forsags med ett kuvert i vilket forsattsbladet till tidskriften Café eller Vi samt en annons eller en
PR-artikel liag. Detta gjordes fOr att sidkerstilla att alla respondenter utsattes fOr samma
avsindareffekter.  Testpersonerna ombads betrakta saval tidskriftens forsittsblad som
annonsen/artikeln. Direfter uppmanades testpersonen till att prova den produkt som lig i
kuvertet. F6r Biotherm och Recipe bestod produkten av samples for produkten i annonsen/PR-
materialet, £6r Shockwaves av en orginalprodukt (d4 denna dr mindre i volym édn vad Biotherms
och Recipes orginalprodukter ir) och fér Montecore bestod produkten av forsittsblad samt

baksida av boken, som testpersonerna uppmanades att ldsa.
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Syftet med att inkludera produktprover i experimentet var for det ena att 6ka graden av idkthet
och for det andra £6r att kunna testa variabler som upplevd ndjdhet. Efter inledande betraktande
av forsittsblad och reklam/PR samt produkttest, ombads konsumenten att besvara frigor
rorande attityd till varumirke, intentioner till varumirke, graden av ndjdhet med det testade
varumirket samt instillning till informationen i reklam/artikeln. Att inkludera faktiska produkter i
experimentet var ett val baserat pa existerande forskning kring reklameffekter och
reklamutvirdering (Braun 1999; Hall 2004). Inom reklam finns det en tendens att 1 utvirdering av
effektivitet undersoka enbart instillning och attityd till reklam — men da det inte dr reklamen utan
produkten som ska siljas dr en klokare ansats att lita konsumenter testa dven sjilva produkten,
innan de svarar pa fragor kring varumirkesattityd, n6jdhet och andra variabler (Hall 2004). Detta
blir mer verklighetsférankrat och leder till en hégre validitet. Samtliga respondenter, oavsett om
de kinner till eller har testat produkterna tidigare, ges samma foérutsittningar i experimentet. De
tilldts testa och underséka produkterna innan de bedémer deras kvalitet och anger hur néjda de
ar. Detta gor att de relativa skillnader som foérvintas uppsta mellan PR och reklam f6rvintas bli
mindre dn ifall produkttest inte hade dgt rum. Samtidigt blir resultaten mer trovirdiga. Med
liknande férutsittningar bland respondenter minskar eventuell paverkan av externa faktorer pa de
relativa skillnaderna. Kommunikationsform, PR eller reklam, blir siledes den direkt avgérande

faktorn fér produktutvirderingen.
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3.9. GENOMFORANDE OCH URVAL

Data samlades in under tvd veckors tid utanfér Café Trean pa Stockholms Universitet. Syftet med
att samla in samtliga enkiter under ett kort tidsintervall bland personer som utsatts f6r samma
yttre omstindigheter vad giller buller och stress var att minska dessa yttre omstindigheters
paverkan pd resultatet. Samplet anses vara mer trovirdigt 4n sampel tagna exempelvis enbart fran
Handelshogskolan 1 Stockholm, dd bade sociala och aldersmissiga egenskaper har en storre
spridning pa Stockholms Universitet genom skillnader i antagningsgrinser (VHS 2006). Trots det
ska samplet betraktas som ett bekvimlighetssampel. For testpersonerna tog enkitifyllnaden
mellan en kvart och en halvtimme. Som incitament gavs respondenterna de produktsampel som
foljde med. Enkiter som uppenbart inte var ifyllda pa ett seriost sitt eller dir respondenterna

missforstatt anvisningarna sorterades bort. Totalt samlades 405 enkiter in, varav 390 anvindes.

3.10. UNDERSOKNINGSVARIABLER
Bearbetningstid

For att mita bearbetningstiden ombads respondenterna att sjilva uppskatta tiden de dgnade at att
studera informationen. Fragan formulerades: Jag uppskattar att jag tittade pd informationen

om [varumirke] 7 sekunder.

Upplevt informationsvirde
I syfte att midta hur stort virde respondenten tillskriver informationen konstruerades ett
fragebatteri som respondenterna ombads besvara. Fragebatterier limpar sig vil for att sikerstilla

validiteten 1 svaren och ér ett viletablerat sitt att miéta fragor (S6derlund 2001).

Till fragan Vad dr din installning till annonsen/ artikeln? fick respondenterna ta stillning genom att
ranka foljande variabler pad en sjugradig Likertskala: znformativt, virdefullt och tycker om. Informativt
och #ycks om miter enligt teorin det uppfattade virdet av information (DuCoffe 1995). Till dessa
tva variabler lades dven en direkt fraga kring det upplevda virdet. Av de tre variablerna nformativt,
tycks om och vérdefull skapades sedan med framging ett virdeindex, Cronbach’s Alpha uppgick till
0,761.
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Informationsmedlets pris

Respondenterna fick i en 6ppen fraga uppskatta hur mycket de antog att informationen hade
kostat det avsindande varumairket att f4 ut. Detta med avsikt att méta handikappeffekten (Ambler
& Hollier 2004) med hjilp av korrelationsanalys med andra faktorer. Dirfér ombads
respondenterna svara pa foljande friaga: Hur mycket, om ndgot, uppskattar du att foretaget fick betala for

att publicera annonsen/ artikeln du just liste? Aven hir anvindes en sjugradig Likertskala.

Bedémningssikerhet
Respondenterna fick som nist sista friga svara pd hur sikra de var pi att de kunde bedéma
respektive varumirke rittvist. Detta undersoktes med hjalp av fraigan Hur siker dr du att du kan

bedoma [varamirkes| produkter rittvist? Som pa merparten av 6vriga frigor anvindes en sjugradig

Likertskala.

Levandegrad

For att underséka levandegraden anvindes tre variabler som kan ses som vilbeprévade da de
anvints 1 tidigare experiment (Nissbet & Ross 1980; Pfeiler & Brantsjé 2004). Variablerna
spdnnande, levande och fantasieggande provades var for sig med fragan Vad dr din instillning till
annonsen?, dir respondenten dven hir svarade genom en sjugradig Likertskala, dir extremvirdena

var Instammer fullstandigt och Instammer inte alls. Av dessa fragor bildades sedan ett index, for vilket

Cronbach’s Alpha uppgick till 0,884.

Noéjdhet

I syfte att mita konsumentens ndjdhet anvindes tva viletablerade och i tidigare forskning
anvanda fragor (Soéderlund 2001). Fragorna som stalldes var: Hur ndjd dr du med produkten och Hur
vdl motsvarade produkten dina forvintningar, utifran vilka ett index skapades med ett Cronbach’s Alpha

pa 0,75. Aven hir begagnades en sjugradig Likertskala.

Koépintentioner
Som nimnt utvisar kopintentioner i vilken grad konsumenten tror sig komma att képa den
marknadsférda varan. For att mita detta stalldes fragan: Om du skulle £ipa en [produkt] hur troligt

ar det att dn skulle kipa [varumirke]?, dir respondenten dven hir angav sitt svar pa en sjugradig

skala.
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Intresse

Intresset for de olika varumirkena mittes med hjilp av ett fragebatteri dir respondenterna pa en
sjugradig Likertskala fick svara pa pastiendena Jag dr nyfiken pa [varamarke|, Jag dr fascinerad av
[varumairke], Jag skulle vilja veta mer om [varumirke|? och Jag ar intresserad av [varumirke]. Fragorna

sammanstilldes till ett index. Cronbach’s Alpha lag pa 0,85.

Kvalitet

Det underséktes huruvida PR och reklam leder till olika kvalitetsuppfattning for det
underliggande varumairket. I syfte att géra undersékningen sd autentisk som méjligt gavs samtliga
respondenter ett produktprov av respektive varumirke. Respondenterna som deltog i
experimentet med Jonas Hassen Khemeri fick studera bokens fram- och baksida Utan att lita
respondenterna testa produkterna hade en undersckning avseende upplevd varumirkeskvalitet
och huruvida PR och reklam kan leda till olika resultat inte haft lika hog validitet. Som nimnts
asyftas med kvalitet i hur stor utstrickning respondenterna anser att varumarket uppfyllde deras
forvantningar och behov samt hur varumirket rankas i jimférelse med ett perfekt varumirke ur
samma kategori. Ett kvalitetsindex har sammanstillts av de femton behovsfrigorna, en friga
rérande huruvida varumairket uppfyllde respondentens férvintningar, en fraga dir respondenten
fick ranka det testade varumirket mot ett perfekt varumirke i samma produktkategori samt en
fraga som berérde respondentens generella néjdhet, da néjdhet per definition innebér hur vil
uppstillda férvintningar har moétts. Cronbach’s Alpha f6r de variabler som sammansattes till ett

index lag pa 0,920. Konsumenterna angav den upplevda kvaliteten pa en sjugradig Likertskala.

3.11. STUDIENS TILLFORLITLIGHET

Det idr reliabiliteten och validiteten som avgor 1 hur stor utstrickning uppsatsen ir tillforlitlig och
dirmed aven hur anvindbar den ir i praktiken. Nar en studie kan upprepas flera ginger under
oberoende, likartade omstindigheter med samma eller liknande resultat tyder det pa en hog
reliabilitet (Malhotra 2004). For att sikerstalla att frigorna inte skulle orsaka onaturlig varians har
vedertagna frigemaitt anvints i empirimitningen. Intern konsekvens har sikerstillts genom att
majoriteten av variablerna efterfrigades med flerfrigematt, varpa test med Cronbach’s Alpha
kunde utféras, dir frigor med virden 6ver 0,7 kunde indexeras. Vidare har signifikansen
undersokts pa samtliga resultat for att sikerstilla reliabiliteten, vilket kan skadas i studiens

resultatsavhandling. Reliabilitet dr en férutsittning for att validitet ska kunna provas (Peter 1979).
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En hog validitet uppnas nir de fragor, eller andra slags test, som stills faktiskt miter det
forskaren avser att mita (Churchill 1979). Den interna validiteten dr hég om skillnader mellan
olika respondenters svar beror pa differenser i dsikter om dmnet som prévas och inget annat.
Validiteten f6r detta experiment kan anses var hog, dd samma forhillanden har ritt f6r alla
respondenter, utan skillnad i1 inblandning frin externa faktorer (si som folk 1 rérelse i
bakgrunden, olika information om experimentet, etc.) samt di respondenterna dven har testat
faktiska produkter. Vidare sikerstilldes att alla respondenter utférde testet pd samma vis genom
instruktioner att inte samtala med andra under svarstiden och genom att enkit och bildmaterial

overlimnades i ett forslutet kuvert.

Den ckologiska validiteten bor sirskilt framhallas i detta arbete dd uppsatsforfattarna endast
byggde experiment pa verkligt material i undersékningarna samt da respondenterna av ovan
nimnda anledningar dven fick testa faktiska produkter. Artiklar och annonser togs fran samma

tidskrifter, varpa risken for paverkan beroende pa avsindaren eliminerades.

Extern wvaliditet visar i vilken grad studien kan generaliseras, vilket innebdr att den utvalda
gruppen respondenter inte far skilja sig markant géllande engagemang och bearbetning av reklam
och artiklar fran populationen i stort. I detta fall finns ingen anledning att anta att skillnader fran
respondentgruppen, som bestod av fraimst studenter vid Stockholms Universitet, dr betydande
jamfort med Sveriges befolkning i samma aldersgrupp i stort. Alders- och kénsfordelningen talar
for studiens generaliserbarhet. Studenter dr yngre 4n genomsnittssvensken, men det visade sig att
dldre studenter var mer villiga att delta i studien 4n yngre, varfér denna snedvridning
motverkades. Vidare kan ocksa framhallas att dessa teorier efterstrivar att ha generell relevans,
varfor perfekt representativitet for samplet inte dr absolut relevant, di en teori inte kan gilla

generellt om den motsigs av undergrupper (Lynch 1982).

Bortsett frin samplet talar dven sjilva testen f6r en hég extern validitet. Flera olika varumirken
och produktgrupper har testats, varfér en branschs eller produkts speciella egenskaper inte har
firgat experimentet. Dock maste det framhallas att alla varumirken som har testats kan
klassificeras befinner sig i ligengagemangskategorier dir konsumenterna tillférs transformativ
nytta (Blackwell et al 2001 och Dahlén & Lange 2003), varfor teotrier om kommunikation f6r

varumirken med andra egenskaper inte kan utvecklas.
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3.12. ANALYSVERKTYG

For att analysera de empiriska testen anvindes statistikprogrammet SPSS, dir oberoende t-test
samt korrelationstest anvindes f6r att jimfora medelvirden och undersdka samband. Hypoteser
accepterades vid fem procents signifikansnivd. Saledes finns det 95 procents sannolikhet att
uppsatsens hypoteser accepteras respektive forkastas pd korrekta grunder. En hypotes accepteras
dock undantagsvis pa en tioprocentsniva, da material fran féltstudier tenderar att variera starkare

an laboratorieexperiment (Wedin & Sandell 1995).
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4. EMPIRI OCH ANALYS

4.1 INSTALLNING TILL INFORMATIONEN

Differens mellan tid dgnad 3t PR respektive reklam:

Variabel PR Reklam Differens N Signifikans
Bearbetningstid 19,14 sek 14,52 sek 4,62 sek 175 PR 0,0455**
206 reklam
Tabell 4 ** Signifikant pa 5 %-nivan

Som gar att utldsa ur ovanstdende tabell studerades PR-informationen lingre. Ndmnas bor att sex

uteliggare, dir virdet noll hade angivits, har exkluderats.

H1: Mottagaren bearbetar PR under en ldngre tid an vad hon bearbetar reklam
(ACCEPTERAS).

Differens i hur respondenter upplever vardet av PR respektive reklam:

Variabel PR Reklam Differens N Signifikans
Vardeindex 3,5443 3,2802 0,26403 177 PR 0,017**
204 reklam
Tabell 5 ** Signifikant pa 5 %-nivan

Respondenterna upplevde att PR hade ett hégre virde dn reklam.

H2: PR upplevs som mer vardefullt dn reklam (ACCEPTERAS).
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Differens i uppskattad kostnad for PR respektive reklam:

Variabel PR Reklam Differens N Signifikans
Uppskattad kostnad 28 645 62 355 33 710 SEK 124 PR 0,000***
SEK SEK 157 reklam
Tabell 6 #k* Signifikant pa 1 Y%-nivan

Vid granskning av respondenternas prisuppfattning exkluderades fem uteliggare ur datan da de

lag mellan 70 och 233 procent 6ver nirmaste angivna pris.

H3: Reklam uppfattas som dyrare @an PR (ACCEPTERAS).

Korrelation mellan uppskattad kostnad for PR respektive reklam och

bedomningssdkerheten:

Korrelation Pearson Correlation Signifikans N
Reklam 0,154 0,0275** 156
PR - 0,153 0,0445%* 125
Tabell 7 ** Signifikant pa 5 %-nivan

For reklam foreligger det ett positivt samband mellan uppskattat pris for informationen och

bedémningssikerheten. For PR foreligger det ett negativt samband.

H4a: For reklam foreligger det ett positivt samband mellan hur dyr
informationen upplevs vara och hur siker mottagaren blir i sin bedomning av
varumdrken (ACCEPTERAS).

H4b: For PR foreligger det ett positivt samband mellan hur dyr informationen
upplevs vara och hur siker mottagaren blir i sin bedomning av varumarken
(FORKASTAS).
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Differens i hur respondenter uppfattar levandegrad for PR respektive reklam:

Variabel PR Reklam Differens Nt Signifikans
Levandeindex 2,5455 2,9303 0,38483 132 PR 0,0095***
153 reklam
Tabell 8 #k* Signifikant pa 1 Y%-nivan

Reklam uppfattas som mer levande dn PR.

H5: PR uppfattas som mer levande dn reklam (FORKASTAS).

4.2 INSTALLNING TILL VARUMARKET

Differens i nojdhet for respondenter som tagit del av reklam respektive PR:

Variabel PR Reklam Differens N Signifikans
Nojdhetsindex 3,8835 4,1104 0,22693 133 PR 0,046**
154 reklam
Tabell 9 ** Signifikant pa 5 %-nivan

Reklam snarare dn PR leder till hogre néjdhet och bor enligt teori pa ling sikt dven leda till hogre

lojalitet och 16nsamhet 4n PR.

H6: PR leder till en hogre grad av néjdhet med varumarken an vad reklam gor
(FORKASTAS).

" Ur dessa resultat har Montecore exkluderats, di antalet respondenter for levandevariablerna inte var tillrickligt
hogt.
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Differens i kopintentioner for respondenter som tagit del av reklam respektive
PR:

Variabel PR Reklam Differens N Signifikans
Kopintentioner 4,5449 4,2377 0,30720 178 PR 0,0545%*
204 reklam
Tabell 10 * Signifikant pa 10 %-nivan

Kopintentionerna var hégre bland de respondenter som tagit del av PR 4n bland de som tagit del
av reklam.

H7: PR leder till hogre kopintentioner dn vad reklam gor (ACCEPTERAS).

Korrelation mellan néjdhet och képintentioner:

Pearson Correlation Signifikans N
PR & reklam 0,531 0,0000*** 390
Tabell 11 *x Signifikant pa 1 %-nivan

Det klassiska sambandet mellan néjdhet och kopintentioner foreligger dven bland de

konsumenter som medverkat i uppsatsens experiment.

Korrelation mellan néjdhet och képintentioner:

Pearson Correlation Signifikans N
reklam 0,609 0,0000%*** 195
PR 0,474 0,0000%*** 195
Tabell 12 *#k Signifikant pa 1 %-nivan

PR leder till hégre képintentioner dn reklam samtidigt som det visats att ndjdheten var ligre f6r
PR én f6r reklam. Sambandet mellan néjdhet och kopintentiner ér saledes inte lika starkt for PR

som for reklam.

H8: Det positiva sambandet mellan néjdhet och kopintentioner &ar starkare for
PR &n for reklam (FORKASTAS).
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Korrelation mellan varumarkesintresse och kopintentioner for PR respektive

reklam:
Pearson Correlation Signifikans N
Reklam 0,562 0,0000%*** 195
PR 0,495 0,0000%*** 195
Tabell 13

*kk Signifikant pa 1 %-nivan

Sambandet mellan varumairkesintresse och képintentioner ir starkare fér reklam dn f6r PR.

H9: Det positiva sambandet mellan intresse och kopintentioner ar starkare for
PR &n for reklam (FORKASTAS).

Differens i upplevd kvalitet for konsumenter som har sett PR respektive reklam:

Variabel PR Reklam Differens N Signifikans
Kvalitetsindex 3,9813 4,1821 0,20072 183 PR 0,0475%**
208 reklam

Tabell 14 ** Signifikant pa 5 %-nivan

Reklam leder till en hogre upplevd varumarkeskvalitet an PR.

H10: PR formedlar en hogre grad av kvalitetsuppfattning for varumarken an vad
reklam gor (FORKASTAS).
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Korrelation mellan uppskattad kostnad for PR respektive reklam och upplevd

kvalitet:
Pearson Correlation Signifikans N
Reklam 0,158 0,0245** 156
PR - 0,053 0,2800 125
Tabell 15 ** Signifikant pa 5 %-nivan

For reklam replikerar resultatet tidigare studier (Ambler & Hollier 2004). Det finns ett positivt
samband mellan hur mycket annonsen uppfattas ha kostat och hur hég varumairkets kvalitet antas
vara. For PR édr sambandet didremot svagt negativt. Handikappeffekten som foreligger f6r reklam

giller siledes inte f6r PR.

Hila: For reklam foreligger det ett positivt samband mellan hur dyr
informationen upplevs vara och hur mottagaren uppfattar varumarkens kvalitet
(ACCEPTERAS).

H11b: For PR foreligger det ett positivt samband mellan hur dyr informationen

upplevs vara och hur mottagaren uppfattar varumirkens kvalitet (FORKASTAS).

Korrelation mellan levandegrad och upplevd kvalitet for PR respektive reklam:

Pearson Correlation Signifikans N
Reklam 0,421 0,0000%*** 203
PR 0,393 0,0000%*** 178
Tabell 16 #+* Signifikant pa 1 Y%-nivan

For reklam finns det ett positivt samband mellan hur hég levandegraden dr och hur varumirkets

kvalitet uppfattas. Aven for PR foreligger detta samband, men det ir svagare.

Hilc: For reklam foreligger det ett positivt samband mellan hur hog
levandegraden &r och hur mottagaren uppfattar varumaiarkens kvalitet
(ACCEPTERAS).

H11d: For PR foreligger det ett positivt samband mellan hur hog levandegraden

ar och hur mottagaren uppfattar varumarkens kvalitet (ACCEPTERAS).
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4.3. KANDA OCH OKANDA VARUMARKEN

Som redan ndmnts ligger undersékningarna kring kidnda och okidnda varumirken utanfér
toreliggande uppsats fokus. Dock har samtliga resultat pd den generella nivan testats dven for
kinda och okinda varumirken. Tendensen var den samma for samtliga undersckta variabler,
reklam upplevdes som mer positivt d4n PR. Undersdkningen gjordes dock pé for fa varumirken

och resultaten hade heller inte alltid en tillfredsstillande signifikansniva.

Differens i upplevd ndjdhet for konsumenter som har sett PR respektive reklam:

Variabel PR Reklam Differens N Signifikans
Nojdhetsindex 3,7315 4,1552 0,42375 90 PR 0,0300%**
102 reklam
Tabell 17 ** Signifikant pa 5 %-nivan

Reklam idr bittre pa att framkalla néjdhet f6r okdnda varumirken 4n vad PR ir. Differensen ér

néstan dubbelt s hég £6r okdnda varumirken 4n pa den generella nivan.

H12: For okdnda varumadrken leder PR till hogre néjdhet &n vad reklam gor
(FORKASTAS).

Korrelation mellan néjdhet och képintentioner for PR och reklam:

Pearson Correlation Signifikans N
Reklam kant varumarke 0,418 0,0000**x* 98
PR kant varumarke 0,455 0,0000*** 98
Reklam okant varumarke 0,720 0,0000%**x* 97
PR okdnt varumarke 0,558 0,0000%**x* 97
Tabell 18 *#% Signifikant pa 1 %-nivan

For okinda varumirken dr det positiva sambandet mellan varumirkesintresse och képintentioner
mycket starkare bland de konsumenter som har utsatts fOr reklam 4n bland dem som har
betraktat PR. Sambanden dr generellt mycket starkare fér okdnda varumirken dn f6r kinda

varumarken, savil for reklam som for PR.

H13a: For okdnda varumadrken ar det positiva sambandet mellan néjdhet och
kopintentioner starkare for PR dn for reklam (FORKASTAS).

H13b: For kdanda varumadrken ar sambandet mellan néjdhet och kdpintentioner
starkare for reklam an for PR (FORKASTAS).
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4.4. SAMMANFATTNING AV RESULTATEN

Instillning till informationen

H1: Mottagaren bearbetar PR under en lingre tid 4n vad hon bearbetar reklam (ACCEPTERAS).

H2: PR upplevs som mer virdefullt dn reklam (ACCEPTERAS).

H3: Reklam uppfattas som dyrare in PR (ACCEPTERAS).

H4a: For reklam foreligger det ett positivt samband mellan hur dyr informationen upplevs vara och hur
siker mottagaren blir i sin bedémning av varumirken (ACCEPTERAS).

H4b: For PR foreligger det ett positivt samband mellan hur dyr informationen upplevs vara och hur siker
mottagaren blir i sin bedémning av varumirken (FORKASTAS).

HS5: PR uppfattas som mer levande in reklam (FORKASTAS).

Instillning till varumirket

H6: PR leder till en hogre grad av néjdhet med varumirken 4n vad reklam gor (FORKASTAS).

H7: PR leder till hégre képintentioner dn vad reklam gér (ACCEPTERAS).

HS8: Det positiva sambandet mellan néjdhet och képintentioner dr starkare for PR dn for reklam
(FORKASTAS).

H9: Det positiva sambandet mellan intresse och képintentioner dr starkare fér PR dn for reklam
(FORKASTAS).

H10: PR férmedlar en hogre grad av kvalitetsuppfattning fo6r varumirken 4n vad reklam gor
(FORKASTAS).

H1la: For reklam foreligger det ett positivt samband mellan hur dyr informationen upplevs vara och hur
mottagaren uppfattar varumirkens kvalitet (ACCEPTERAS).

H11b: For PR foreligger det ett positivt samband mellan hur dyr informationen upplevs vara och hur
mottagaren uppfattar varumirkens kvalitet (FORKASTAS).

Hllc: For reklam foreligger det ett positive samband mellan hur hdg levandegraden 4r och hur
mottagaren uppfattar varumirkens kvalitet (ACCEPTERAS).

H11d: Fér PR foreligger det ett positivt samband mellan hur hég levandegraden dr och hur mottagaren

uppfattar varumirkens kvalitet (ACCEPTERAS).

Kinda och okdnda varumirken

H12: Fér okinda varumirken leder PR till hégre néjdhet dn vad reklam gér (FORKASTAS).

H13a: For okinda varumirken 4r det positiva sambandet mellan néjdhet och képintentioner starkare for
PR in f6r reklam (FORKASTAS).

H13b: Fér kinda varumirken dr sambandet mellan n6jdhet och képintentioner starkare f6r reklam dn f6r

PR (FORKASTAS).

35



Applen och Piron Andersson & Bard Bringéus

5. DISKUSSION

5.1. SAMMANFATTNING AV RESULTATEN

Det hivdas ofta att PR ir overldgset reklam, frimst pd grund av att PR i konsumenters 6gon har
en hogre trovirdighet dn reklam. Vidare betonas det att PR ir ett mindre kostsamt verktyg, vilket
far manga att implicit anta att PR ocksa dr mer kostnadseffektivt, alltsa att det leder till samma
eller till battre resultat dn reklam. I korta ordalag visar foreliggande studie att sd inte behover vara
fallet och att manga av de tumregler som finns inom PR-omradet bor begravas. Det godtyckliga
omdémet att en PR artikel dr vird x ganger mer dn reklam 4r ett exempel pd en sidan. Att sitta

godtyckliga virdefaktorer pa antalet spaltmeter en kampanj har astadkommit édr ett annat.

Denna uppsats visar att det finns tydliga skillnader mellan hur PR och reklam fungerar, samt att
reklam ofta kan vara ett mer effektivt kommunikationsverktyg dn PR. Studien ska dock inte
utldsas som ett manifest mot PR och for reklam. Det frimsta bidraget ar inte att visa att den ena
kommunikationsformen dr mer effektiv dn den andra, utan att pavisa att de fungerar pd olika sitt.
Forthoppningen dr att ett mer nyanserat synsitt gentemot marknads-PR ska vixa fram och att
savil uppdragsgivare som PR-byrier sjilv ska granska och utvirdera sitt arbete mer kritiskt dn
tidigare. Uppsatsen visar dven att det krivs yttetrligare forskning i syfte att forbittra kunskapen

kring PR och dess effekter.

Nir det giller en rad i kommunikationssammanhang traditionella utvirderingsfaktorer, som
térmagan att paverka upplevd néjdhet och kvalitet, visar det sig finnas signifikanta skillnader
mellan PR och reklam. An mer intressant ir att de samband som féreligger for reklam ofta inte
foreligger f6r PR. Handikappeffekten har fatt en central roll i utvirderingen av resultaten. Detta i
forskningssammanhang tdmligen nya matt dr ett exempel pd att stora skillnader finns mellan hur
PR och reklam fungerar. Sambandet mellan hur dyr kommunikation upplevs vara och
varumirkets upplevda kvalitet existerar for reklam men inte fér PR. Aven det faktum att
kopintentioner dr hogre £6r PR dn f6r reklam, trots att néjdhet och kvalitetsuppfattning dr ligre
for PR tyder pa att orsakssambanden skiljer sig at mellan PR och reklam. Olika faktorer paverkar
konsumenten nir denne tar emot information i form av PR jimfért med da hon tar emot

information i form av reklam.

Efter dessa konstateranden féljer en mer ingdende diskussion av resultaten.
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5.1.1. INSTALLNING TILL INFORMATIONEN
Bearbetningstid

Att PR skulle bearbetas under en lingre tid dn reklam var vintat. Konsumenter dr i det ndrmaste
betingade att bliddra forbi reklam och inte iaktta den. Enligt teorierna om persuasion knowledge och
reklamscheman foérséker konsumenten automatiskt filtrera bort information sa snart den
uppfattas som reklam, vilket leder till en férdel f6r mer dolda manipulationsverktyg som PR-
artiklar. Studiens resultat bekriftar att si dr fallet. Respondenterna uppmanades enbart att
betrakta informationsmaterialet och bearbetningstiden skilde sig markant mellan PR och reklam.
Som nidmnts ir en ling bearbetningstid 6nskvird, dels for att den har visat sig 6ka hagkomsten av
informationen (Blackwell et al 2001) men ocksé £6r att konsumenter tenderar att fa dkad positiv
attityd gentemot avsindarvarumirket allteftersom bearbetningstiden ¢kar (Dahlén 2003). Detta
samband, som dr bevisat f6r reklam, existerar dock enligt denna studies resultat inte f6r PR. Da
bearbetning inte har ett sjilvindamal 4r det viktigaste att kommunikationsbudskapet laddar
avsindarvarumirket med positiva associationer ocksa f6r PR. Uppsatsen visar att s inte dr fallet.
Trots att informationen bearbetas under en lingre tid dr varumirkesattityd i termer av néjdhet
och upplevd kvalitet ldgre for PR dn f6r reklam. Av denna anledning vore det olyckligt att dra allt
for snabba slutsatser om att PR dr Overligset reklam bara for att bearbetningstiden 4r lingre.
Detta dr ett tydligt exempel pa varfor det ér farligt att anta att PR skulle fungera pa samma vis

som reklam.

Virde

Virdefull information definierades som informativ, uppskattad och omtyckt sidan. Foga
overraskande upplevs PR som mer virdefull information dn vad reklam gbr. Pa grund av
konsumenters aversioner gentemot reklam samt det faktum att en artikel néstan alltid upplevs

vara informativ, var detta resultat vintat.

Virdefull information har makt att 6vertyga mottagaren (DuCoffe 1995). I situationer da
komplexa budskap ska férmedlas, kan PR vara ett mer effektivt verktyg dn reklam pa grund av att
informationsformen upplevs som mer virdefull. Samtidigt dr det inte informationsvirdet i sig
som 4r det viktigaste utan snarare effekten av kommunikationen for varumirken. Fastin ett
samband mellan informationsvirde och Overtygelsegrad har pavisats fér reklam, dr det inte
sjalvklart att information maste tyckas om och uppskattas for att smitta av sig positivt pa

varumirket (Dahlén 2003). Dirfér behover ett hdgt informationsvirde inte heller vara nagonting
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positivt. Det finns varken i tidigare studier eller i den foreliggande, nigonting som tyder pad att

informationsvirde smittar av sig positivt pa varumirken.

Kostnad

Konsumenten upplever vidare reklam som dyrare dn PR, varfér persuasion knowledge och
reklamscheman rimligen dr starkare nir det giller reklam dn nir det giller PR — de varumirken
som kommunicerar via PR upplevs inte ha behovt képa denna kommunikation i lika hog
utstrickning som de som kommunicerar via reklam. Till detta kommer 4ven ovan nimnda
kortare bearbetningstid, konsumenter vill pa grund av reklamscheman inte ta till sig reklam. Ser
konsumenten informationen som redaktionellt material, skriven av en journalist, 4r konsumenten
dock betingad att ldsa texten. Enligt teotin dr persuasion knowledge och aktivering av reklamscheman
nagonting negativt. Men aterigen r det inte i sig intressant att notera att reklam upplevs som
dyrare dn PR eller att persuasion knowledge ir hogre — det idr effekterna av detta som dr intressanta,

vilket kommer att diskuteras lingre ner.

Levandegrad

Konsumenter upplever reklam som mer levande 4n PR. Som tidigare nimnts, har en hog
levandegrad visat sig innefatta en rad positiva aspekter sdsom att informationen tar mer plats i
konsumenters minnen, samt att de utvecklar mer fordelaktiga attityder gentemot varumairket.
Anledningen till varfér konsumenter upplever reklam som mer levande dn PR ir dock inte klar.
Hypotesen uppstilldes da det antogs att lisaren av en PR-artikel mdste anstringa sig i storre grad
for att ta del av informationen, vilket gor att den troligtvis inte uppfattas som lika stérande som
reklam. Reklam édr ofta utformad for att tringa sig pa och fanga ldsarens uppmirksamhet.
Hypotesen motbevisades dock — reklam 4r mer levande dn PR. Detta kan bero pa att PR-artiklar
ofta dr textbaserade och mindre grafiska dn reklam. Nir det giller reklam har avsindaren
fullstindigt kontroll och kan gestalta informationen sa att den blir mer spinnande, fantasieggande
och just levande. Virt att notera, dr att uppsatsen analyserar en relativt statisk form av PR
(produkttester och recensioner). Minga andra PR-artiklar har sin killa i event eller faktiska
hindelser som berér och paverkar minniskor. Fér dessa former av PR kan det antas att

informationen skulle upplevas som mer levande 4n i féreliggande fall.
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Samband upplevt pris och bedémningssikerhet

For reklam visade studien ett positivt samband mellan hur dyr informationen upplevs vara och
bedémningssikerheten. Ju dyrare reklamen upplevs vara, desto sikrare dr siledes konsumenten i
sin bedémning. Detta samband existerade inte fér PR. Bedomningssikerheten dr saledes en av
manga faktorer som marknadsféraren har bittre kontroll 6ver med reklam, varfér budskapet och
dess uppfattning kan riktas med stérre precision dn dia PR anvinds. I médnga situationer ir detta
av stor relevans, exempelvis da associationer till ett varumirke inte dr starka eller da ett
varumirke ska ompositioneras och ges nya associationer. Som ndmnts ovan har virdefull
information makt att Svertyga. Foreliggande studie visar dock dven att dyr reklam har makt att
overtyga. Denna handikappeffekt, alltsa sambandet mellan upplevd kostnad och
bedomningssikerhet foreligger inte f6r PR. Pa nytt visar det sig att sambandsmonstren skiljer sig
at mellan de tvd kommunikationsverktygen och att effekterna av PR varken gar att styra eller

utvirdera pd samma sitt som reklam.

5.1.2. INSTALLNING TILL VARUMARKET

Hur konsumenter tar del av och stiller sig till information beroende pa i vilken form budskapet
térmedlas ma vara intressant, men for att det ska fi praktisk relevans dr det effekterna i form av

instillning till varumirken som ir av relevans.

Nojdhet

Néjdheten borde vara densamma bland de konsumenter som utsatts f6r PR och de som utsatts
for reklam, med tanke pa att respondenterna testade produkterna innan svaren samlades in och
saledes hade formagan att uppleva produkterna under samma forutsittningar. Av denna
anledning 4r det intressant att ndjdheten skiljer sig at signifikant mellan de konsumenter som
utsattes for PR och de som utsattes for reklam. Saledes har informationen makt att forma
néjdheten. Att reklam har makt att forma varumirkesuppfattningar efter att konsumenter har
anvant produkten dr bevisat i tidigare forskning (Braun 1999). Intressant ar att resultaten skiljer
sig at mellan PR och reklam och att reklam visar sig vara ett mer effektivt verktyg for att forindra

varumirkesinstallning,
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Samband mellan néjdhet och képintention

Uppsatsens resultat replikerar det klassiska sambandet mellan néjdhet och kopintentioner. 1
studien dr dven detta samband starkare for reklam dn for PR. Si dr det ocksa nidr det giller
sambandet mellan varumirkesintresse och kopintentioner. Képintentioner dr generellt sett
starkare for PR dn for reklam. Detta dr den enda variabeln i studien dir PR visar sig vara ett
bittre verktyg dn reklam, vilket dr Gverraskande. Att det finns en skillnad i denna centrala variabel
ar anmarkningsvirt, sirskilt som en rad andra variabler som korrelerar positivt med
kopintentioner, sisom ndjdhet, ir hogre for reklam. Resultatet befister bilden av PR som ett
svarkontrollerbart verktyg, da resultaten inte ger ndgra uppslag kring vad som paverkar

kopintentionerna.

Kvalitet

Precis som néjdheten borde den upplevda kvaliteten vara densamma bland de konsumenter som
utsatts for PR och de som utsatts for reklam, da samtliga konsumenter testade produkterna. For
kvaliteten kan samma resultat som f6r n6jdheten skénjas — den upplevda kvaliteten skiljer sig at
mellan de konsumenter som utsattes for PR och de som utsattes for reklam. Reklam ledde till en
avsevirt hogre kvalitetsuppfattning dn vad PR gjorde. Detta resultat gar stick 1 stiv mot tidigare
antaganden och gingse uppfattningar. Enligt teorin bor PR leda till en hogre kvalitetsuppfattning
da varumairken i konsumenters 6gon far “’kvala” sig till redaktionellt material. Ett varumirke som
ir bra nog att generera redaktionellt material borde enligt teorin dven ha hég kvalitet. Detta visar
sig inte vara fallet och ger ytterligare stod at slutsatsen att effekterna av PR inte kan maitas pa

samma vis som reklam.

Samband

Kostnad och kvalitet

Det positiva samband som foreligger mellan reklamens uppfattade kostnad och
bedémningssikerheten slutar inte dédr. Reklam som upplevs som dyr leder dven till en hogre
kvalitetsuppfattning ndr det giller det varumirke som reklamen berér. Resultatet var vintat och
ar helt i linje med de resultat tidigare forskning har genererat (Ambler & Hollier 2004). Tankvirt
ar dock att denna handikappeffekt inte foreligger f6r PR. Inte nog med att reklam leder till en
hégre bedémningssikerhet och en hégre kvalitetsuppfattning, sivil bedémningssikerhet som
kvalitetsuppfattning gar att styra via handikappeffekten. Fér PR visar sig detta vara oméijligt. PR

ar svarkontrollerat och sambanden mellan atgird och effekt ér inte klara.

40



Applen och Piron Andersson & Bard Bringéus

Levandegrad och kvalitet

Ovan nimnda resultat stirks dven av att det finns ett samband mellan levandegraden och
kvalitetsuppfattningen. Hog kostnad signalerar att varumarket satsar pa sin reklam, vilket gor det
trovirdigt. Information som upplevs vara levande anses dven den vara mer trovirdig (Brantsjé &
Pfeiler 2004), vilket dven verkar paverka kvalitetsuppfattningen. Skillnaderna i resultat mellan
reklam och PR ir inte nimnvirda. Dock dr det virt att dterkoppla till tidigare resultat, reklam ar
mer levande dn PR och reklamens innehall ar littare att kontrollera och séiledes kan dven

resultatet, en hog kvalitetsuppfattning, styras i storre man for reklam dn f6r PR.
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5.1.3. KANDA OCH OKANDA VARUMARKEN

PR framfors ofta som ett kostnadseffektivt verktyg for mindre féretag utan storre
kommunikationsbudgetar. Viss teoti har férespeglat PR:s verldgsenhet reklamen nir det giller
okinda varumirken (Ries & Ries 2002). Darfér ansags det intressant att dven ta upp denna
fragestillning i uppsatsen. Innan studier genomférs med fokus pd just kdnda och okidnda
varumirken ir det dock av stor vikt att underséka centrala aspekter kring hur reklam och PR
fungerar relativt varandra, vilket denna uppsats gor. Forfattarna vill hir ligga in en brasklapp for
nedan férda diskussion da det krivs en mer genomgiende studie i syfte att fastligga eventuella
resultat. Tendensen var dock tydlig. Fér okinda varumarken var skillnader i medelvirden och

korrelationer dn starkare 4n pa den generella nivan.

De signifikanta resultaten visade att skillnaden i n6jdhet dr 4n storre f6r okdnda varumirken dn
pa den generella nivin, dven hir till f6rdel for reklam. Det dr intressant att tendensen 1 resultaten
motsdger tidigare teorier, som inte alltid har varit kvantitativt underbyggda. Reklam visade mer
positiva tendenser dn PR. Anmirkningsvirt dr 4dven att sambanden mellan ndéjdhet och
kopintentioner for okdnda varumirken var avsevirt starkare for reklam dn for PR, medan det

motsatta ridde for kinda varumarken.

Enligt teorin boér reklam f6r okinda varumirken tydligt kommunicera avsindaren da
konsumenter inte har fasta associationer och kopplingar till okdnda varumarken. Den reklam som
undersokts visar 1 samtliga fall tydligt vem som ér avsindare. Da PR kridver mer bearbetning dn
reklam dr det inte obefogat att tro att ett for konsumenten okédnt varumairke inte fangar dennes
intresse och didrmed i detta avseende inte har lika stor effekt. Eftersom PR pa ett mer komplext
och mindre 6verskadligt sitt férmedlar associationer och attribut dr en teori att detta blir mindre
effektivt for ett relativt okant varumiérke som Recipe dn for ett varumirke som Biotherm, med ett

antal givna associationer bundna till sig.

En annan tolkning av resultaten dr att ett kidnt varumirke har fler existerande associationer
kopplade till sig 4n ett okédnt varumirke. For det okdnda varumarket dr den annons och den PR-
artikel som konsumenterna betraktade 1 experimentet den fOrsta och enda informationen om
varumirket som de har. Dirfér renodlas resultaten fran den generella nivin och effekten till

fordel for reklam blir 4n starkare.
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Reklamverktygets overligsenhet nir det giller kontroll och styrbar betingning av konsumenter ér
extra viktig f6r okdnda, dnnu inte positionerade varumirken. Att enbart forlita sig pd PR som
kommunikation kan bli mycket vanskligt da det 4r viktigt f6r ett okdnt varumairke att positioneras
och skapa fasta associationer bland konsumeter. Som visat kan detta vara mycket svarare med PR
an med reklam, dd journalisten och inte varumirkesigaren avgor den slutliga vinklingen pa

informationen.

5.2. IMPLIKATIONER

Vigs hypoteserna och resultaten samman kan en gemensam slutsats dras — PR och reklam
paverkar konsumenter pd olika sitt. Detta visas genom att PR fick avsevirt ligre omdémen pé en
rad klassiska utvirderingsfaktorer 1 kommunikationssammanhang. Samtidigt hade de
respondenter som mottagit information i form av PR hdégre kopintentioner. Det idr inte de
faktiska skillnaderna i sig som dr intressanta, dven om reklam enligt de undersckta variablerna ér

ett mer effektivt verktyg. Det som dr intressant dr a#f resultaten skiljer sig.

Denna insikt dr viktig att beakta, speciellt i den senaste tidens debatt om att utveckla mer
avancerade mitverktyg f6r PR. Ambitionen att effektivisera mitningen av PR:s effekter dr bra, da
dagens matt i form av uppmitta spaltmeter ir allt f6r grovt. Innan nya mitformer utvecklas bor
siledes grunden lidggas f6r en forstaelse f6r hur PR-verktyget fungerar. Bevis for att detta behévs
tydliggjordes av det faktum att effektivitetskategorin utelimnades i arets SPINN-gala. Resultaten

var bristfilliga just ndr det gillde mitbarheten av effekterna (Dagens Media 2000).

Foreliggande studie har visat att PR:s effektivitet 4r hogst oklar och att det inte kan férutsittas att
PR har samma effekter som reklam. Kommunikationsverktyget anvinds ofta som komplement
eller som alternativ till reklam. Denna uppsats visar att de som tror sig kunna uppnd samma
effekter med PR som med reklam misstar sig grovt. Det dr virt att ta ett steg tillbaka och
undersoka hur PR verkligen fungerar innan kommunikationsbudgetar och byraupphandlingar
torhastat kastas om. Det dr 16nl6st att f6rs6ka skapa ett gemensamt utvirderingssystem for tva
verktyg som fungerar pa fundamentalt olika sdtt. Att jimfora applen med piaron ir meningslost
dven om det gbrs med en avancerad och noggrann metod. Det som reklam och PR bada har
gemensamt ir att de vill driva ett visst beteende. Ska ett verktyg utvecklas som kan jimféra PR

och reklam, bor detta fokusera pa beteendemaissiga variabler snarare dn pa attitydmassiga.
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Uppsatsens forfattare avser inte att rangordna PR ldgre 4n reklam och forfattarna finner debatten
bland ménga praktiker att det ena verktyget ska vara Sverldgset det andra ndgot naiv. I slutindan
handlar PR och reklam om samma sak — att driva beteenden. Optimal marknadskommunikation
ir den kommunikation som stindigt kan férnya sig och hitta tidigare outforskade vigar att
paverka konsumenter. Det dr kreativiteten i medievalet och i idéerna som dr avgorande, inte
mediet i sig. PR och reklam ir inte varandras fiender. De ir tva verktyg som fungerar olika och
som bor anvindas olika. Vissa praktiker menar att ett steg i denna riktning — en férening av PR
och reklam — dr att lita PR-byrier och reklambyraer gd in i pitchsituationer mot varandra eller
arbeta mot samma brief. I ljuset av denna uppsats menar vi dock att detta ér olyckligt, di PR och
reklam uppenbarligen fungerar pa olika sitt. De dr inte varandras ersittare utan varandras

komplement — i vissa fall fungerar ett verktyg bittre och i andra ett annat.

PR-branschen har mycket att lira av reklambranschen och vice versa. Att polarisera dr olyckligt
da det i praktiken leder till att reklam- och PR-virlden arbetar pa var sin kant i stillet for att
férena sina krafter och integrerat arbeta med samma budskap och mot samma mal. Att f6rstd hur
de olika verktygen faktiskt fungerar och nir ett kan vara mer limpat 4n det andra dr en
grundforutsittning for att ett gemensamt lirande ska kunna ske. For detta har foreliggande studie

lagt en praktiskt anvindbar grund.
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5.3. KRITIK AV STUDIEN

Validitet

I alla studier som anvinder sig av sampel, i synnerhet bekvimlighetssampel, kan validiteten
ifragasittas. Enkiterna besvarades till 6vervigande del av akademiker, medan andelen akademiker
i sambhillet, beroende pa definition, ligger pa 15-27 % (Statistiska Centralbyran 2006). Vanan att
besvara enkiter inom respondentgruppen torde vara hogre. Gruppen ar ocksa skolad att angripa
fragor pa annat sitt. Saledes kan resultaten avvika fran verkligheten, sdrskilt om maélgruppen inte

ar akademiker.

Uppmirksamhet

I studien uppmanades respondenterna att granska materialet, varfér resultatet avviker fran en
naturlig situation. Kommunikatérens fOrsta problem idr att fi de tinkta mottagarna att ens
granska annonsen eller artikeln, dd majoriteten av de budskap som nir konsumenter dagligen
filtreras ut r det en viktig aspekt att beakta. A andra sidan uppfattades PR 6verlag inte som mer
intressant dn reklam, samtidigt som det 1 snitt krdver signifikant mer mental kapacitet att bearbeta
en artikel an en annons. Darfér dr det rimligt att anta att PR inte nar lika minga mottagare som

reklam. Detta antagande har dock inte undersokts och kan darfér inte styrkas.

Urval av material

I fallen som undersoktes har PR-materialet bestatt av bokrecensioner och produkttester. PR-
material kan givetvis utformas pd en rad andra sitt och dven genomféras betydligt skickligare,
varfor slutsatserna endast kan utldsas for just de former av PR som testades 1 studien. Samtidigt
ar pressreleaser utan vidare dramatisering och produktutskick dr de vanligaste former av PR
(Siflund 1985), varfér branschens aktdrer dven bor Gverviga att ta till mer kreativa former av

marknadskommunikation.
Naturligtvis finns aven kvalitetsmissiga skillnader pa olika sorters traditionell reklam, varfor daven

de utvalda printannonserna inte kan ses som representativa for all sorts reklam, eller ens f6r

printannonser i allminhet.
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Tidsaspekten

Marknadskommunikation stricker sig nistan alltid 6ver en lingre tidsrymd, medan denna studie
baserade sig pa en enda exponering. Kampanjer behéver uppnd en effektiv frekvens innan
budskapet 6vertygar mottagaren (Lange & Dahlén, 2004), lika vil som det kan kridvas flera PR-
artiklar innan mottagaren ar 6vertygad. Da studien endast miter en exponerings effekter bade for

annonser som f6r PR, skiljer den sig fran hur kommunikation oftast ser ut i verkligheten.

Samverkan mellan medier

Studien byggde péd en ren jimférelse mellan PR och reklam, utan inblandning av andra medier.
Marknadschefer stills dock sillan infér situationer dér endast en mediekanal dr Sppen, istillet
liter marknadsférare ofta olika medier samverka med varandra for att nd en maximal effekt.
Dirfor kan det argumenteras att en studie som hade mitt samverkan mellan annonser, PR, TV

och andra mediekanaler hade legat nirmare en marknadsforares faktiska situation.

5.4. FORSLAG TILL FRAMTIDA STUDIER
Effekten av negativ PR

Som ofta nir det kommer till PR finns en rad generella attityder och floskler kring negativ PR.
Vissa menar att “all publicitet dr bra publicitet” medan andra féretag krampaktigt férsoker att
délja och motverka all form av negativ publicitet. Verklicheten ger exempel pa féretag som bade
lyckats valdigt vdl pd negativ publicitet, si som Spies resor, vars grundare var en Okind
provokatér (Moskvitin 1984). Analogt till detta har féretag férlorat visentliga intikter pd negativ
publicitet, si som Nestlé efter brostmjolksersittningsskandalen (The Sunday Herald 2002). D4
foéretag gjort bade bra och diliga erfarenheter med negativ publicitet limnas marknadsforare till
att forlita sig pd magkinsla och egen, ofta starkt begrinsad erfarenhet. Speciellt i dagsldget, dir s
gott som alla konsumenter kan producera och sprida information via Internet giller det att
snabbt bestimma vilken linje foretaget ska halla. Manga féretag agerar godtyckligt, obestimt och
suboptimalt, s som CocaCola som motarbetade Mentos och CocaCola Light-tricket, vilket
senare visade sig ha positiv paverkan pa forsiljningssiffror och i det stora hela anses som en stor
succé (Wall Street Journal 2006). Pa samma sitt som foreliggande uppsats har visat att det finns
tydliga skillnader mellan hur reklam och PR fungerar, borde liknande studier géras fér positiv och
negativ PR, samt pa interaktionen mellan bada PR-former och reklam. Ett praktiskt exempel som
tydligt visar pa kunskapsbristen inom detta omride dr dackforetaget Bridgestones 100arsjubileum.
I samma andetag som en enorm annonskampanj lanserades, exploderade ett antal Bridgestone-

dick virlden 6ver och PR-skandalen var ett faktum. Hur ett féretag bor agera i en liknande
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situation ar intressant att undersoka. Ska annonserna dras in? Ska de forstiarkas? Ska annonserna

anspela pd PR-skandalen?

Olika produktgrupper

I foreliggande studien anvindes olika produktgrupper integrerat for att héja generaliserbarheten
och undvika att speciella produktegenskaper skulle férskjuta resultaten 4t olika héll. Dock skulle
det vara intressant att belysa just hur effekterna av reklam och PR skiljer sig at mellan olika
produktkategorier. Exempelvis vore det intressant att utrona huruvida effekterna fér FMCG’s
som Biotherm och Shockwaves 4r desamma som f6r corporate brands som L’Oreal och Procter

& Gamble — varumirken som bada figuerar i press och i annonser.

Kinda och okinda varumirken

Denna studie har trevat pa de eventuelle skillnader i effekt f6r PR och reklam som kan tinkas
toreligea for kinda och okinda varumirken. Med backning i anférd kommunikationsteori kring
kinda och okinda varumirken samt med de tendenser som experimentet i denna uppsats visade,
vore det ytterst intressant att underséka PR f6r just kidnda och okdnda varumirken 4n mer
ingdende. For nystartade foretag och varumarken vore detta av central praktisk betydelse. Kan de
tendenser som synts i denna uppsats bekriftas, dr det mojligt att anta att manga nya varumirken
som enbart forlitar sig pa PR gor ritt 1 att borja fundera pa vilka effekter det dr de efters6ker med

sin kommunikation.
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7. APPENDIX

7.1 ENKAT

— UNDERSOKNING EXAMENSUPPSATS -

Vi vill tacka dig for att du tar dig tid att svara pa denna enkit, din hjilp uppskattas!

Dina svar kommer att anvindas till var magisteruppsats i marknadsféring pd Handelshogskolan i
Stockholm. Svaren kommer att behandlas anonymt.

Enkiten ir uppdelad i tre delar och undersker dina dsikter kring tre olika produkter. Svara pa
enkiterna en efter en och g inte tillbaka och dndra dina svar.

Det spelar ingen roll ifall du inte kinner till produkterna, svara som du #vr. Det finns inget ratt
eller fel svar.

Tack!
Martin Andersson och Axel Bard Bringéus
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PRODUKT 1

Instruktioner

1. Svara pa fOrsta fraigan nedan
Oppna direfter kuvert #1 och ta dig tid att titta pa de tvé sidorna.

Ligg tillbaka sidorna i kuvertet och prova dérefter produkten som ligger i samma kuvert.

A

Fyll nu i de resterande fragorna

Produktprovet fir du girna behalla.

1. Vilka varumirken f6r hudvardsprodukter f6r min kidnner du till?

AN A

53



Applen och Piron Andersson & Bard Bringéus

2. Annonskonsumtion

Jag uppskattar att jag tittade pd informationen

om Biotherm i sekunder

3. Vad har du f6r intryck av Biotherm?

Daligt 1 2 3 4 5 6 7 Bra
Tycker om 1 2 3 4 5 6
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt

]

Tycker inte om

4. Beskriv ditt intresse for Biotherm

Mycket Inte alls
Jag ir nyfiken pa Biotherm 1 2 3 4 5 6 7
Jag ar fascinerad av Biotherm 1 2 3 4 5 6 7
Jag skulle vilja veta mer om Biotherm 1 2 3 4 5 6 7
Jag dr intresserad av Biotherm 1 2 3 4 5 6 7

5. Hur typiskt exempel pa en hudkrim tycker du att Biotherm ar?

Extremt 1 2 3 4 5 6 7 Extremt bra exempel
daligt exempel

Inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Mycket representativ
representativ
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6. Hur vil tycker du att f6ljande associationer passar in pa Biotherm?

Stimmer inte alls Stimmer mycket vil
Manligt 1 2 3 4 5 6 7
Luktar gott 1 2 3 4 5 6 7
Frischt 1 2 3 4 5 6 7
Kvinnligt 1 2 3 4 5 6 7
Franskt 1 2 3 4 5 6 7
Dyrt 1 2 3 4 5 6 7
PretentiGst 1 2 3 4 5 6 7
Biologiskt 1 2 3 4 5 6 7
Avancerat 1 2 3 4 5 6 7
Kliniskt 1 2 3 4 5 6 7
Trakigt 1 2 3 4 5 6 7
Billigt 1 2 3 4 5 6 7
Medicinskt 1 2 3 4 5 6 7
Effektivt 1 2 3 4 5 6 7
Proffsigt 1 2 3 4 5 6 7
Hilsa 1 2 3 4 5 6 7
Skoénhet 1 2 3 4 5 6 7
Vetenskapligt 1 2 3 4 5 6 7
Bluff 1 2 3 4 5 6 7
Exklusivt 1 2 3 4 5 6 7
Kwvalitet 1 2 3 4 5 6 7
Nyskapande 1 2 3 4 5 6 7
Nytt 1 2 3 4 5 6 7
Sunt 1 2 3 4 5 6 7
Skont 1 2 3 4 5 6 7
Tontigt 1 2 3 4 5 6 7
Inte f6r mig 1 2 3 4 5 6 7
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7. I hur stor utstrickning tillfredstiller Biotherm dina behov av en hudkram?

Stimmer inte alls Stimmer mycket vil
Effektiv 1 2 3 4 5 6 7
Prisvird 1 2 3 4 5 6 7
Kwvalitet 1 2 3 4 5 6 7
Bra lukt 1 2 3 4 5 6 7
Aterfuktande 1 2 3 4 5 6 7
Ger len hy 1 2 3 4 5 6 7
Inte for fet 1 2 3 4 5 6 7
Bra konsistens 1 2 3 4 5 6 7
Passar min hudtyp 1 2 3 4 5 6 7
Uppfriskande 1 2 3 4 5 6 7
Snygg férpackning 1 2 3 4 5 6 7
Bra mirke 1 2 3 4 5 6 7
Bra kinsla 1 2 3 4 5 6 7
Vetenskaplig 1 2 3 4 5 6 7
Frisch 1 2 3 4 5 6 7

8. Jamf6rt med andra hudvardsprodukter 4r Biotherm...

Bast 1 2 3 4 5 6 7 Sdmst

9. Jag uppskattar att en tub Biotherm hudkrim kostar kronor.

10. Hur nodjd ir du med produkten?
Missnojd 1 2 3 4 5 6 7 Fortjust

11. Hur vil motsvarade produkten dina férvintningar?

Missnojd 1 2 3 4 5 6 7 Fortjust
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12. Forestill dig en hudkriam som éar perfekt i alla avseenden, hur néra 4r Biotherm denna
produkt?
Mycket langt ifrdn 1 2 3 4 5 6 7 Kan inte bli nirmare

13. Intentioner:
Mycket Troligt Inte alls troligt

Om du skulle képa en hudkrim hur
troligt dr det att du skulle képa
Biotherm?

1 2 3 4 5 6 7

Hur troligt dr det att du kommer berdtta 1 2 3 4 5 6 7
om artikeln f6r ndgon i din nirhet

14. Vad ir din instéllning till annonsen?

Instimmer inte alls Instimmer fullstindigt
Informativt 1 2 3 4 5 6 7
Viirdefullt 1 2 3 4 5 6 7
Intressant 1 2 3 4 5 6 7
Manipulativt 1 2 3 4 5 6 7
Trakigt 1 2 3 4 5 6 7
Overtygande 1 2 3 4 5 6 7
Ondodigt 1 2 3 4 5 6 7
Fordelaktigt 1 2 3 4 5 6 7
Tycker om 1 2 3 4 5 6 7
Spinnande 1 2 3 4 5 6 7
Fantasieggande 1 2 3 4 5 6 7
Levande 1 2 3 4 5 6 7
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15. Hur ovanlig ir denna annons, jamfort med andra annonser om skénhetsprodukter?

Mycket ovanlig 1 2 3 4 5 6 7 Mycket vanlig
16. Hur trovirdig ir denna annons, jamfort med andra annonser fo6r skonhetsprodukter?

Inte trovirdig 1 2 3 4 5 6 7 Trovirdig
17. Hur bra passar denna annons in i tidskriften?

Mycket daligt 1 2 3 4 5 6 7 Mycket bra
18. Hur siker dr du att du kan bedéma Biotherms produkter réttvist?

Vildigt osiker 1 2 3 4 5 6 7 Helt siker

19. Hur mycket, om nagot, uppskattar du att foretaget fick betala for att publicera annonsen du

just liste?

NU AR ENKATEN SLUT, TACK FOR DIN TID!
Rommentar fran uppsatsforfattarna: I det riktiga testet foljde enkdter som var

identiska sd ndr som att de var anpassade till de resterande produkterna.
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7.2 EXEMPEL PA ANVANT PR- OCH REKLAMMATERIAL

ALLT FOR HUDEN

Produkterna och prylarna som gor hela skillnaden

&

ANSIKTSV?

1 FUKTGELE

Att undvika uttorkning ligger grunden fér en
fréisch och spénstig hy. Anviind en fuktgelé och
massera in pa huden, Vilj hudkrédm beroende pa
vilken hudtyp du har. En fet hy mar béttre av en
fuktighetsgel eftersom den inte innehaller lika
mycket mjukgdrande fetter. Fuktighetskram for
torr hy eller fuktighetsmjblk tar du om din hy &r
torr.

Biotherm Homme Aquapower, 220 kr.

2 PEELING
En till tv& ginger i vackan bér du anvinda
en peelingkram efter rengdringskrémen. En
peeling slipar bort déda hudceller och din hy blir
ken for inflammationer ech till-

tappta porer minskar ocksa. Oftast anvénder du
peeling pa fuktad hud. Massera in den med sma
cirkelrorelser och skolj.

att om du har kinslig hy
peelingkrémer utan slipkarn som anvénder sig
av enzymer | stéllet.
Shiseido Men Deep Cleansing Scrub, 235 kr.

3 ANSIKTSMASK

Ansiktsmasken ger huden en intensivkur och

finns i olika varianter for olika hudtyper och

hudbesyar. Fuktgivande I

ach torr hy och anvénds efter behov, Rengorande

masker avldgsnar orenheter och fett och du

ska inte den fdr ofta, en till tvd gnger
vecka.

Tank pa att lasa instruktienerna fér hur du

anvénder produkten, det kan skilja sig gan:

markant.

Nickel Mug Shot #2, 275 kr.

4-5 VATRAKNING VS RAKAPPARAT

Valet av rakprylar &r hdgst personligt och sa
l&nge du inte vill odla talibanlook &r alla metoder
for att halla hyn harlés okej.

Braun 360° Complete, 2 650 kr.

Il Ceppo rakset, £89 kr.

& RAKOLJA

skiiggvixten och motverkar
n. Applicera ett par droppar
pa rengjort ansikte och hals, under rakgelen. Den
kan med fdrdel anvindas dven efter rakningen
sorm en narande aterfuktare.
Decléor Arromessence Homme, 439 k.

7 RAKGEL

Rakmedel kommer | olika former: l5dder,

gel, kram eller olja. Yilken som ar bist 3ren
smaksak, Vi rekemmenderar gel framfor ladder
eftersom det &r tjockare med mindre luft

xtriktningen, s& min
merar du risken fr skérsar och irritation. Skolj
ansiktet rent.
Decléor Rasage Express, 165 kr.
B ANSIKTSVATTEN
Efter rengdring och rakning ska du alltid avsluta
iktsvatten som avldgsnar rester av

ler hudens pH-balans. Fukta en bomullspad med

ansiktsvatten och stryk dver ansil
ta innan du applicerar rakbalsam

eller fuktkram.

Peter Thomas Roth Canditioning Tonic, 275 kr.

och hals.

g RAKBALSAM

Rakbalsam &r en alternativ aterfuktare efter
rengdring och rakning. Det 8r en produkt som
béde &r antiseptisk, vande och valdoftan:
Irritation och

ningen lugnas. App
pa de hudpartier du rakat.

Lab Series for Men Razor Burn Relief, 295 kr.

balsamen framfir allt

10 SERUM

Ett serum lagger du under din fuktkram. Serum
ar tunnare &n krdm och tranger dérfar neri
huden ech med hjilp av vitaminer och mineraler
stimulerar det cellférnyelse och bromsar ald=
randet, Massera bara in bara en liten méngd och
avsluta med fuktkram.

Zirh Correct, 365 k.

1 FUKTKRAM
Fuktkrimen &r kanske viktigast av allt. Din hy
behéver fukt far att sig mjuk och fér att
skydda sig mat sol och vind. ¥3lj en krém fér din
hudtyp. Applicera gver ansiktet men dock inte
runt ogonen.

iseido Men Moisturizing Emulsion, 325 kr.
12 JGONGEL
En gongel sller dgonkrém &r speciellt anpassad
fr den tunnare huden runt 8genen. Den aterfuk-
tar, ger naring och motarbetar torrhetslinjerna
och fina rynkor. Den démpar ocks3 svullnader
och pésar; Tank in gelen utan
snarare klappa pa den.
Boss Skin Reviving Eye Gel, 315 kr.




z"\pplen och Paron Andersson & Bard Bringéus

AQUAPOWER

5000 liter thermalvatten
koncentrerat i en produkt*

a1 av Ineresiplankian
<=4t Exirake av Tharmalgbinkies

ks

NYHET

INTENSIVT ATERFUKTANDE ANSIKTSGELE
. | P Biotherm-innovation.
Aterfuktning: antligen en hud som &r Sterfuklad,

lugnad*~och spanstig med ett frascht utseende

P Upplevelse: en hiarligt frisch kansla tack
vare en icke-fet gele.

Upptack Agua-Pewer, en vardande fukigelé tor man. Biotherms
teknologi: Kraftan Iran Thermalkgllor, med sp noch vitamin-
er koncentrerade | 2n fuklaelé som haller din hud frasch i timmar

BIOTHERM
e, IHOMME
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