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argumentative advertising. Still unexplained is whether the appreciation and recognition created from successful
storytelling-based commercial campaigns is a result of execution or the format itself. This study aims to investigate
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ORDLISTA

Argumenterande reklam: Traditionell reklam dir logiska argument férsoker 6vertyga konsumenter i 6nskvard

riktning (Deighton, Romer & Mcqueen 1989). Huvudsakliga komponenter dr budskap och innehall.

Berittelsebaserad reklam: Syftar i denna studie till reklam som 4dr uppbyggd i form av en berittelse i syfte att
underhilla konsumenter for att pa sa sitt Gvertyga dem 1 6nskvird riktning. Huvudsakliga komponenter ar

budskap, konflikt, karaktirer och handling (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005).

Enkelhet att forsta reklam: Ett matt £for hur enkelt konsumenter forstir och bearbetar information i reklam

(utifrin Chang 2009b).

Reklambrus: Den 6vervildigande informationsmingd som skapas av all reklam som 6verexponerar
konsumenter 1 olika medier och som ett varumairkes reklam maste genomtringa for att konsumenter ska

uppmirksamma reklamen och dess budskap (Rayport 2013, Rosengren 2014).

Reklameffektivitet: Definieras enligt Binet & Field (2007) som att gora ritt reklam, d.v.s. den reklam som leder
till hogst vinst for foretaget. I denna studie operationaliseras reklameffektivitet till reklamattityd,

varumirkesattityd och képintention (i enlighet med bl.a. Rossiter & Bergkvist 2008, Modig 2014).

Reklamfilmsmanus: Syftar i denna studie till manus f6r reklamfilm oberoende av medier, sisom TV-reklam,

bioreklam och r6rlig bild pa webben.

Reklamformat: I denna studie syftar reklamformat till reklamens 6vergripande utformning, d.v.s. om reklamen

anvander ett berittelsebaserat eller en argumenterade utformning.

Reklaminnotning: En teori om att reklam behéver repeteras flera ganger £6r att na hog effektivitet da

konsumenter i hogre grad blir mer positivt instillda till sidant de kinner igen (Dahlén & Lange 2008).

Reklamkapital: Definieras enligt Rosengren & Dahlén (2015) som konsumenters kumulativa uppfattning om

ett varumarkes tidigare reklam. Leder i sin tur till hégre vilja att ta del av varumirkets reklam i framtiden.

Reklamutslitning: En teori kring att upprepning och repetition av samma reklam sinker nyhetsvirdet och

konsumenters intresse for reklamen vilket minskar reklameffektiviteten (Dahlén & Lange 2008)

Repetitionsstrategier: En strategi f6r att motverka reklamutslitning genom att variera reklamens budskap eller

innehall 6ver tid (bl.a Chang 2009b). Bade berattande och argumenterande reklam kan repeteras 6ver tid.

Vilja att ta del av framtida reklam: Konsumenters egen vilja att ta del av ett varumirkes reklam i framtiden.

At enligt Rosengren & Dahlén (2015) kopplat till ett varumirkes reklamkapital.



1. INTRODUKTION

1.1Inledning

Sedan ICA-Stig och hans kollegor borjade synas i TV-rutan i november 2001 har de varit bland de mest
populira och folkkira svenska reklamfilmerna nigonsin (Haggmark 2013). ICA har vunnit flera priser for sin
reklam, diribland Guldigget (Bista reklamfilm 2001, 2002, 2003) och 100-wattaren for effektivitet i kategorin
lingsiktig varumirkesvard (2004, 2011). Dessutom aterfinns ICA-filmerna i Guinness rekordbok som den
lingsta reklamsédpan i historien och i skrivande stund har 6ver 500 avsnitt spelats in. Efter framgangarna med
detta langsiktiga berittelsebaserade format har flera andra varumirken pa den svenska marknaden skapat
liknande koncept. Idag ser vi langsiktiga berittelsebaserade reklamkoncept fran en rad olika produktkategorier
och branscher, diribland telekombolag (Tele2, Telenor, ComHem), banker (Swedbank), spel (ATG, Unibet),

video-on-demand (Viaplay) och manga fler.

Sa varfor finns det idag sa manga berittelsebaserade reklamkoncept? Och varfor blir dessa koncept s
framgangsrika? Vad dr det som gor att berittande reklam ir si effektivt i dagens kraftiga reklambrus? Ar det
sjalva formatet i sig — en langsiktig, fortgaende berittelse — som gor att ICA och liknande reklamkoncept blir sa
omtalade, omtyckta och effektiva? Denna studie amnar undersoka effektiviteten i reklamkoncept sisom ICA-

Stig, Tele2-Frank och Judit & Judit frin ComHem.

1.2 Bakgrund

Rosengren (2014) definierar reklam som all planerad kommunikation fran ett identifierbart foretag i syfte att fa
mottagaren att idag eller i framtiden handla pa ett sitt som stodjer foretagets affir”. Syftet med reklam ér
ddrmed att forbittra varumirkets position pa marknaden (Dahlén & Lange 2008). Binet & Field (2007)
definierar effektiv reklam som att gora ritt reklam, det vill siga den reklam som leder till hogst vinst f6r
foretaget. Diremot skriver Dahlén & Lange (2008) att valdigt lite reklam leder till 6kad vinst och enligt
Vakratsas & Ambler (1999) slsas en stor del av foretagens reklaminvesteringar bort pa grund av lag effektivitet

och att det darfor ar viktigt att mer exakt forstd vad som leder till effektiv reklam.

For att mita reklameffektivitet anvinder sig forskare och reklambranschen ofta av reklamattityd,
varumirkesattityd och képintention (bland annat Bergkvist 2000). Lite férenklat siger teorin att om en
konsument gillar en viss reklam, gillar denne ocksa varumarket och kan didrmed tinka sig att kpa varumarkets

produkter (Bergkvist & Rossiter 2008).

Hur reklam péverkar konsumenter 6ver tid behandlas av Berlyne s (1970) tvafaktormodell. Over tid har
reklamkampanjer tva polariserade effekter som paverkar konsumenters intryck och uppfattningar om en viss
reklam. Den f6rsta, reklaminnétning, sdger att ett budskap maéste nétas in, det vill siga en konsument maste

exponeras for reklamen ett flertal ganger innan reklamen uppnar effektivitet. Samtidigt pagar den andra effekten,
6



reklamutslitning, vilket gor att samma konsument tréttnar pé att bli exponerad f6r samma reklam flera ganger

vilket minskar effektiviteten.

For att undvika att traka ut konsumenter med sin reklam anvinder sig marknadsforare ofta av nagon form av
repetitionsstrategi (Chang 2009b). En repetitionsstrategi dr ett tillvigagangssitt fo6r hur reklam ska utformas for
att kunna utnyttja de positiva effekterna av reklaminnétning och samtidigt minska de negativa effekterna av

reklamutslitning genom att variera reklamen 6ver tid.

For att uppna hog reklameffektivitet maste konsumenter forst uppmarksamma varumarkets reklam (Dahlén &
Lange 2008). Men idag 6verexponeras konsumenter i mangder av irrelevant reklam fran en rad olika medier —
ddribland internet, TV, radio, print och billboards — vilket gor det allt mer svart att nd igenom och lyckas fa
konsumenter att uppmarksamma ett varumarke och dess budskap (Rosengren 2014). I detta kraftiga reklambrus
blir det alltmer ineffektivt att Gvertyga konsumenter via avbrott, upprepningar och konstant nirvaro. For att
motverka detta och skapa mer effektiva reklamkampanjer bor marknadsférare fokusera pa att 6ka reklamens

relevans 1 konsumenternas 6gon (Rayport 2013).

De populira ICA-reklamerna och liknande reklamkoncept tillhor ndgot som brukar benimnas narrative
advertising, eller berittelsebaserad reklam for att anvinda svenska ord, vilket forskare skiljer fran traditionell
argumenterande reklam (Deighton, Romer & Mcqueen 1989, Brechman & Purvis 2015). Berittelsebaserad
reklam dr en relativt bred term, och definieras generellt som reklam som berittar historier om en eller flera
karaktirers erfarenheter med varumirket (Boller & Olson 1991). Berittelsebaserad reklam fokuserar pa
berittelsen 1 sig, istillet f6r produkten eller priset, i syfte att underhalla konsumenterna och vidja till deras

emotionella sida (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005).

Aven berittelsebaserad reklam kan anviinda sig av repetitionsstrategier for att inte konsumenter ska tréttna pa
reklamen 6ver tid (Chang 2009b). Berittelsebaserad reklam kan delas upp i tre olika repetitionsstrategier; en
kontinuerlig handling, en liknande handling och en férindrande handling. De tre skiljer sig at i hur olika element
av berittelsen varierar 6ver tid mellan varje reklamfilm (se 2.2.3). Dessa repetitionsstrategier, tillsammans med

repetitionsstrategier for argumenterande reklam, ligger till grunden f6r denna studie.

1.3 Problemomrade

Viss forskning har dgnats at att undersoka effektiviteten i berittelsebaserad reklam. Forskning visar att
konsumenter littare forstar reklam som ér strukturerad kring en berittelse dn mer logiskt strukturerad reklam
(Mattila 2000) och att berittelsebaserad reklam dr mer effektiv dn argumenterande reklam pa att 6vertyga
konsumenter om ett varumarkes fordelar (Deighton, Romer & Mcqueen 1989). Dessutom skriver Chang
(2009b) att linken mellan repetitionsstrategier och reklameffektivitet dr hur vil konsumenter forstar och tar till
sig information 1 reklam. Repetitionsstrategier med en kontinuerlig och liknande handling har visat sig krava

mindre kognitiv belastning att forsta dn en férindrande handling, vilket 1 sin tur leder till mer positiv attityd till



reklamen och varumairket (se 2.3.5). Forskning stodjer alltsd att berittelsebaserad reklam dr ett effektivt
tillvigagangssatt. Men det finns ingen forskning, vad vi vet, som undersoker effektiviteten mellan Changs

(Chang 2009b) tre berittelsebaserade repetitionsstrategier och repetitionsstrategier f6r argumenterande reklam.

I och med dagens kraftiga reklambrus och svarigheten att fd konsumenters uppmirksamhet undersoker
Rosengren & Dahlén (2015) hur ett varumarkes tidigare reklam kan fa konsumenter att sjalvmant ta del av
varumirkets reklam i framtiden. Givet att tidigare reklam har skapat ndgon form av mottagarvirde bygger
reklam upp ett reklamkapital som i sin tur leder till hogre vilja att ta del av reklam i framtiden. Detta ar ett
relativt nytt begrepp inom teorin kring reklameffektivitet och att undersoka vad mer exakt som leder till detta
reklamkapital ar av sdrskilt intresse i dagens kraftiga reklambrus. P4 grund av framgangarna f6r méinga av de
varumirken som anvinder sig av berittelsebaserad reklam kan man stilla sig frigan om detta reklamformat leder
till h6gre reklamkapital och vilja att ta del av framtida reklam. Att djupare underséka om berittelsebaserad
reklam dr mer effektiv dn argumenterande reklam Gver tid, och framférallt om det bygger upp ett starkare

reklamkapital, 4r dirmed av intresse och relevans for bade reklambranschen och forskarvirlden.

1.4 Syfte och fragestallning

Denna studie syftar till att undersoka hur effektivt ett langsiktigt berdttande reklamformat ar jamfort med ett
ickeberittande reklamformat. Vanligtvis anvinder sig marknadsférare av ndgon form av repetitionsstrategi nar
det kommer till langsiktiga reklamkampanjer, varvid denna studie mer specifikt undersoker vilken typ av
repetitionsstrategi for berittelsebaserad och argumenterande reklam som leder till hogst reklameffektvitet.

Fragestillningen for studien dr saledes:

Ar ett lingsiktigt berittelsebaserat reklamformat mer effektivt éver tid 4n ett icke berittelsebaserat

reklamformat? Och om sa dr fallet, hur ska ett sidant format utformas?

Framforallt syftar studien till att belysa om ett langsiktigt, berittelsebaserat reklamformat okar ett varumarkes
reklamkapital och konsumenters vilja att ta del av varumirkets framtida reklam. Men dven andra
effektivitetsmatt, idag mer vanliga i bade forskning och reklambranschen, anvinds i denna studie for att

operationalisera reklameffektivitet.

1.5 Avgransning

Reklam kan ta sig uttryck 1 en rad olika medier, sisom reklamfilm, utomhusreklam, print, radio, digitalt och
mianga fler (Dahlén & Lange 2008). I denna studie avgrinsar vi reklam till reklamfilmer. Aven om
berittelsebaserad reklam i sig inte historiskt uteslutit andra medier sa dr det frimst i form av en reklamfilm de
langsiktigt berittande formaten tar sin borjan innan de sprider sig vidare till 6vriga medier 1 takt med att
karaktirerna blir mer igenkidnda av konsumenter (Brechman & Purvis 2015). Reklamfilmer behéver inte

uteslutande visas pa TV, reklamfilmer dr dven vanligt pa biografer och har pa senare tid fatt en alltmer mer



betydande roll digitalt (Ewing, du Plessis & Foster 2001, Ching et al. 2013). Pa grund av detta har vi valt att ¢j

specificera i vilket specifikt media som reklamfilmerna visas 1.

Reklamfilm kan variera pd en rad olika sitt (Deighton, Romer & Mcqueen 1989). Denna studie bortser fran
andra reklamfilmsformat utéver argumenterande och de tre berittelsebaserade formaten Chang (2009b)
undersoker. Det finns sidkerligen manga andra sitt att gora reklamfilm pa, exempelvis olika kombinationer av
berittande och argumenterande reklam, men denna undersékning dmnar till att se vilket av de tre
berittelsebaserade formaten och argumenterande reklam som ar mest effektiv i sig. Av den anledningen utesluts

darfor andra former av reklamformat frin denna studie.

Avgrinsningar har dven skett pa vilka matt av reklameffektivitet som studien miter. Det finns manga olika matt
pa effektiv reklam men 1 denna studie har reklamattityd, varumirkesattityd och képintention valts till att
operationalisera reklameffektivitet, av den enkla anledningen att flertalet forskare och reklambranschen ofta
anvinder dessa matt for att mita effektiviteten i en reklamkampanj (Bergkvist 2000). Dirtill har reklamkapital,
vilja att ta del av framtida reklam och enkelhet att forsta reklam valts till att finga upp ytterligare aspekter av

reklamens effektivitet. Mer om detta 1 avsnitt 2.3.

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

Aven om forskare har undersékt skillnaden mellan berittelsebaserad och argumenterande reklam har ingen
forskning hittills, vad vi vet atminstone, undersokt skillnaden mellan de tre berittelsebaserade
repetitionsstrategierna och repetitionsstrategier f6r argumenterande reklam. Att undersdka om nagot av dessa
berittelsebaserade format dr mer eller mindre effektiv an argumenterande reklam ar saledes av intresse for

forskning savil som reklambranschen.

Eftersom reklamkapital dr ett nytt begrepp (Rosengren & Dahlén 2015) finns det vildigt lite forskning pa vad
mer exakt som skapar detta kapital. Denna studie 4mnar utéka den samlade kunskapen om reklamkapital. Aven
vad som paverkar konsumenters pastadda vilja att ta del av ett varumirkes framtida reklam ér relativt outforskat.
Eftersom konsumenter som blir exponerade for berittelsebaserad reklam dras med in i en handling och far f6lja
samma, eller nya, karaktirer 6ver tid bor detta dven ha nagon form av effekt pa viljan att ta del av nista ’avsnitt”
i reklamkampanjen. Att darfor ta reda pa om det ar formatet i sig, det vill siga berittande eller argumenterande,

som Okar reklamkapitalet och viljan att se mer av ett foretags reklam dr sdledes ett viktigt och intressant

kunskapsbidrag — sirskild i dagens kraftiga reklambrus.



2. TEORI

2.1 Reklam vid upprepade exponeringar

Mycket forskning har dgnats dt att forsta hur konsumenter reagerar pa reklam 6ver tid, dir konsumenter utsitts
for flertalet exponeringar av samma reklam (bland annat Berlyne 1970, Schumann, Petty & Clemons 1990,
Campbell et al. 2003, Singh, Cole 1993). Syftet med den forskningen har varit att besvara fragorna: Hur manga
ganger behover ett budskap upprepas for att konsumenter ska bilda en asikt kring varumairket, och nir gar det
for langt sa att konsumenten borjar trottna pa reklamen? Enligt Campbell et al. (2003) finns det inga litta svar pa
den fragan. Det har dock visat sig att konsumenters attityd till reklam dndras 6ver tid nir de blir exponerade for

en reklam flera ganger (Singh & Cole 1993). Men hur, mer exakt, gar detta till?

2.1.1 Reklaminn6tning och reklamutslitning

Dahlén och Lange (2008) tar upp en teori, som forst presenterades av Berlyne (1970), om hur reklam tas emot
hos konsumenter 6ver tid — reklaminnétning och reklamutslitning. Reklaminnotning syftar till att en reklam och
dess budskap maste inprantas hos konsumenter for att uppna effektivitet, samtidigt som en motsatt effekt,
reklamutslitning, gor att konsumenter 6ver tid tréttnar pa samma reklam vilket minskar effektiviteten.
Inn6tningen av reklam uppnar tva huvudsakliga uppgifter, att konsumenter 1 hogre grad uppmirksammar sadant
som kidnns bekant och samtidigt blir mer positivt instillda till den reklam de kdnner igen. Reklamutslitning, med
den motsatta effekten att reklam 6ver tid blir mindre effektiv, grundar sig 1 att konsumenter i hégre grad blir
uttrakade om reklamen inte tillf6r nagot nyhetsvirde. Uppmirksamheten gar da ner och risken finns att
reklamen tas emot mer negativt. Yoo, Hae-Kyong Bang & Kim (2009) skriver att praktiker 1 reklambranschen
forstar vikten 1 att behalla reklamkampanjer relativt konsistenta 6ver tid, men att de dndrar lite i utférandet for

att behalla malgruppen intresserad.

2.1.2 Allmant om repetitionsstrategier

For att hitta en optimal niva av reklameffektivitet 6ver tid, dir varumirken kan dra férdelar frin
reklaminndtning utan att traka ut konsumenter via reklamutslitning, anvinds ofta nagon form av
variationsstrategi (Chang 2009b, Schumann, Petty & Clemons 1990). Da en argumenterande utformning
appliceras for att skapa reklam sa kan i regel endast tva komponenter férindras 6ver tid da en repetitionsstrategi
utformas. Den fOrsta dr innehall, som inkluderar variationer av musik, firger, roster, minniskor i reklamen etc.
Den andra idr det kommunicerat meddelandet, t.ex. ett aktuellt produkterbjudande. De tvd kombineras inte
sillan utan ofta dndras bada komponenter med tiden. Chang (2009b) skriver aven att en enskild reklamfilm inte
kan klassas som en repetitionsstrategi, utan det dr forst da reklamfilmer fortléper 6ver tid som variationer mellan

olika repetitioner kan behovas och en repetitionsstrategi kan komma att tillimpas.
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2.2 Berattelsebaserad reklam

2.2.1 Storytelling och berittelsebaserad reklam

Berittelsebaserad reklam ska inte misstas for corporate storytelling. Storytelling édr ett kommunikationsverktyg
som syftar till att bygga en historia kring varumarket. Berittelsebaserad reklam ar ett format f6r hur varumirkets
reklam ska paketeras och visas f6r konsumenterna. Bada anvinder visserligen berittelser men storytelling ska
genomsyra hela varumarket, medan berittelsebaserad reklam enbart syftar till just varumarkets reklam (Fog,

Budtz & Yakaboylu 2005).

2.2.2 Argumenterande och berattelsebaserad reklam

Enligt Deighton, Romer & McQueen (1989) kan reklamfilmer delas upp i tva olika format, berittelsebaserad
och argumenterande reklam. Berittelsebaserad reklam innehéller fyra komponenter; budskap, konflikt,
karaktirer och handling (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005). Berittelsebaserad reklam innehaller ddrmed en eller
flera karaktirer och visar pa de hindelser och konflikter dessa ar inblandade i. Handlingen ér ofta centrerad
kring nigon form av konsumtion, eller annan erfarenhet, av varumirket i reklamen (Boller & Olson 1991).
Dessutom har berittande reklam, 1 likhet med alla berittelser, en tydlig bérjan, en mitt och ett slut (Escalas
2004). Den traditionellt sett mer vanliga argumenterande reklamen anvinder sig ofta av en berittare men saknar
bade handling, konflikt och karaktirer (Deighton, Romer & Mcqueen 1989, Brechman & Purvis 2015). Daremot
beskriver Deighton, Romer & Mcqueen (1989) att det inte alltid 4r svart eller vitt mellan berittande och
argumenterande reklam, ofta dr det niagon form av kombination mellan de tv4, till exempel en berittare och en

handling, eller karaktirer som enbart presenterar varumirket och dess produkter.

De tva formaten har var sitt sitt att Gvertyga konsumenter om ett varumarkes férdelar. Argumenterande reklam
forsoker 6vertyga genom att rationellt beskriva en produkt eller ett varumirkes férdelar via logiska argument
(Deighton et al 1989, Bechman & Purvis 2015). En berittande reklam visar istéllet upp en historia dar
produkten anvinds (Escalas 2004). Istillet for att fokusera pa produkten eller priset, fokuserar berittelsebaserad
pa att underhalla konsumenterna vilket far dem att emotionellt ta del av reklamen (Fog, Budtz & Yakaboylu
2005). Genom att visa en berittelse dir en eller flera karaktirer konsumerar och interagerar med varumarket och
dess produkter kan karaktirerna visa upp sina kinslor om varumarket till tittarna. Detta ska i sin tur fungera som

en indikator pa hur tittarna ska kdnna sig nir de senare anvinder varumirkets produkter (Boller & Olsson 1991).

2.2.3. Bearbeting av information i berattelsebaserad reklam

Dahlén & Lange (2008) skriver att reklam inte kan uppna effektivitet om inte informationen i reklamen tas in
och bearbetas av konsumenterna. Den stora skillnaden mellan argumenterande och berittande reklam ligger just
1 hur konsumenter bearbetar innehéllet (Brechman & Purvis 2015, Adaval & Wyer Jr. 1998). Trots att
berittelsebaserad reklam har fler komponenter an argumenterande reklam att bearbeta f6r konsumenter (Chang
2009b) har forskning visat att berittelsebaserad reklam dr mer effektiv dn argumenterande reklam i att Gvertyga

konsumenter (Deighton et al 1989, Adaval & Wyer 1998). Dessutom ir de flesta reklamfilmer korta, vanligtvis
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15 eller 30 sekunder (Singh & Cole 1993), vilket gor att berittelsebaseradreklam har kort tid pa sig att visa
handlingen och lyckas paverka konsumenter i 6nskvird riktning. (Dahlén & Soderlund 2010). Det betyder i sin
tur att berittelsebaserad reklam bor ha nagon form av foérdel 6ver argumenterande reklam nér det kommer till

hur konsumenter tar in information i reklamfilmer.

Forskning har visat att manniskor generellt sitt tinker 1 ett berittande format for att strukturera och ta in
information runt omkring sig (Escales 2004). Dessutom skriver Adaval & Wyer Jr. (1998) att det minskliga
minnet dr uppbyggt for att komma ihag tidigare erfarenheter 1 en berittande form. Escalas (2004) fortsitter
skriva att konsumenter aktivt bearbetar berittelsebaserad reklam. Konsumenter lanar fran tidigare upplevelser,
antingen fran tidigare avsnitt av samma historia, liknande berittelser eller egna erfarenheter fran verkligheten,
nir de tolkar vad som hinder i reklamen. Saledes tar konsumenter in informationen i berittande reklam genom
att leta 1 sina minnen efter liknande sekvenser de tidigare har varit med om. Nir konsumenter fokuserar pa att
tolka informationen 1 berittelsen dras de med in 1 historien, istillet for att analysera och kritisk virdera
varumirket och dess fordelar som presenteras i reklamen (Brechman & Purvis 2015). Budskapet i reklamen nar
da ofta fram till konsumenterna utan att de sjilva férstar det (Fog, Budtz & Yakaboylu 2005). Dahlén, Lange &
Smith (2010) skriver att ju mer en reklam bidrar till en berittelsebaserad bearbetning och dirmed linkar samman

varumirket med konsumenternas egna erfarenheter, desto mer relevant blir varumirket i konsumenternas 6gon.

Argumenterande reklam, 4 andra sidan, kriver enligt Chang (20092) mindre kognitiv belastning att tolka och
forsta eftersom de ar uppbyggda av firre komponenter. Deighton, Romer & Mcqueen (1989) skriver att
argumenterande reklam har nackdelen att en kinsla eller upplevelse maste sittas 1 ord som berittaren i reklamen
ska férmedla, istillet for att visa kidnslan och upplevelsen i ett berdttande format. Dessutom riskerar
argumenterande reklam att motas med skepsis och motargument fran konsumenter om de inte helt héller med
den argumentation som fors i reklamen (Brechman & Purvis 2015). Nir argumenterande reklam dr
framgangsrik, diremot, viger konsumenter in de férdelar som presenteras och viljer sedan att tro pa det. Men,
som redan sagt, nir en berittande reklam ar framgangsrik dras konsumenter med in i handlingen och lir kinna
karaktirerna, vilket gor att konsumenterna pa ett emotionellt plan boérjar gilla reklamen och varumarket
(Brechman & Purvis 2015). Séledes férsoker en argumenterande reklam Gvertyga konsumenter via logisk
argumentation, medan en berittande reklam forsdker Gvertyga konsumenter via empati (Deighton, Romer &

Mcqueen 1989).

2.2.4 Repetitionsstrategier for berdttelsebaserad reklam

En berittande reklam kan variera pa fler sitt dn en argumenterande reklam eftersom en berittande reklam
innehaller fler komponenter som kan dndras (Chang 2009b). Till skillnad fran argumenterande reklam, dér
kommunicerat meddelande och innehall kan dndras i olika kombinationer, kan karaktirer, handling, konflikt och
budskap dndras i berittande reklam (Chang 2009b, Fog, Budtz & Yakaboylu 2005). Av denna anledning blir
variationsstrategier for berittande reklam mer komplicerat dn variationsstrategier for argumenterande reklam.

(Chang 2009, Schumann, Petty & Scott 1990).
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Chang (2009b) skriver att variationsstrategier for berittelsebaserad reklam kan delas upp 1 tre olika format. Det
forsta formatet bendimns kontinuerlig handling. Hir ses varje ny reklamfilm som ett nytt avsnitt i en fortsittande
berittande historia. Karaktirerna dr desamma i varje avsnitt och man far f6lja dem och deras dventyr 6ver tid
och varje avsnitt linkas ihop sé att de tydligt tillh6r samma historia. Budskapet dr ofta lika 6ver tid. ICAs

framgangsrika reklamfilmer med Stig i spetsen klassas som en repetitionsstrategi med en kontinuerlig handling.

Det andra formatet bendmns liknande handling. Hir dr budskapet och den underliggande handlingen samma,
men karaktirerna och utseendet kan variera 6ver tid. Den numera klassiska reklamen “Behover du hjalp? Ring

Poolia” kan klassas som en repetitionsstrategi med en liknande handling.

Det tredje formatet Chang (2009b) tar upp ir en férindrande handling. Fortfarande kan budskapet hallas
konstant, men karaktirer, utseendet och handlingen kan variera 6ver tid. En produkt som kan konsumeras pa
flera sitt kan framgangsrikt anvinda en férindrande handling fOr att visa pé flera olika konsumtionssituationer i

sin reklam. Mobiloperatéren Halebop anvinder denna repetitionsstrategi i sina reklamfilmer.

2.3 Allmant om reklameffektivitet

Som tidigare beskrivits definieras effektiv reklam som den reklam som leder till hogre vinst for ett foretag (Binet
& Field 2007, Bergkvist 2000). Binet & Field (2007) namner att malet for en reklamkampanj kan delas upp 1
harda matt, sisom Okad forsiljning, marknadsandelar och vinst, och mer mjuka matt sisom tankemonster,
kanslor, associationer och vanor. De mjuka matten pagar i huvudet pa konsumenterna efter dem har blivit
exponerade fOr en reklam och sigs indikera vilka affirsmissiga resultat, och dirmed hur hog effektivitet, en

reklamkampanj kan generera (Bergkvist 2000).

For att mita de mer mjuka virdena pa reklameffektivitet anvinds ofta attityd till reklam, attityd till varumarke
och képintention (bland annat Bergkvist 2000, Bergkvist & Rossiter 2008, Modig 2014, Rosengren & Dahlén
2015, Singh & Cole 1993). Aven i denna studie anvinder vi dessa matt, men ligger dven till reklamkapital och
vilja att ta del av framtida reklam fran Rosengren & Dahlén (2015) samt enkelhet att forsta reklamen fran Chang
(2009b). Reklamkapital och vilja att ta del av framtida reklam inkluderas f6r att mita reklamens mer lingsiktiga
effekter och ldtthet att forsta reklam inkluderas fOr att mita hur vil ett berdttande reklamformat bearbetas och
uppfattas av malgruppen jaimfoért med ett argumenterande reklamformat. Nedan foljer en djupare beskrivning av

respektive matt och vilka aspekter av reklameffektivitet de ticker och varfér de anvinds i denna studie.

2.3.1 Enkelhet att forsta reklam

Eftersom reklamfilmer ofta dr korta dr det viktigt att konsumenter har litt att forstd reklamen och dess budskap
for att minska den kognitiva belastningen det krivs for att ta till sig informationen (Chang 2009b, Singh & Cole
1993). Att bearbeta och forsta en viss reklam dr dirmed en férutsittning for att konsumenten ska bilda en
uppfattning om avsindaren och dndra attityder, intentioner och beteende (Bradley IIT & Meeds 2004, Lee &

Aaker 2004). Forstaelsen av en reklam beror pé en rad faktorer hos bade reklamen och budskapet 1 sig samt
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mottagarens vilja att ta emot budskapet (Mick 1992).

Chang (2009b) menar pa att enkelhet att forsta reklam fungerar som en link mellan repetitionsstrategier och
attityd till reklamen och varumirket. Bradley III & Meeds (2004) visar i sin forskning att enkelhet till forstaelse
for annonser leder till 6kad reklamattityd och i sin tur 6kad kopintention. Forskning stédjer ddrmed att en
reklam som ar enklare att forsta leder till hogre reklamattityd, varumirkesattityd och képintention (Chang
2009b, Bradley III & Meeds 2004, Mick 1992). Chang (2009b) menar dessutom att reklam som dr svarare att ta
till sig och forsta leder 1 sin tur till mindre effektiv reklam. Att konsumenter saledes har enkelt att ta till sig och

forsta reklamen ér en viktig indikator pa hur effektiv en reklam kan bli.

Mattila (2000) skriver att det ar lattare att fOrstd reklam som ar strukturerad som en berittelse an en logiskt
strukturerad reklam, speciellt for vanliga konsumenter. Dessutom, som redan presenterat ovan, har konsumenter
littare att ta till sig information i berittelsebaserad reklam eftersom de lever sig in 1 handlingen (Deighton,

Romer & Mcqueen 1989, Brechman & Purvis 2015). Med detta i beaktning formuleras foljande hypotes:
Hla: Berittelsebaserad reklam dr enklare att forstd dn argumenterande reklam

Nir det kommer till de tre berittelsebaserade repetitionsstrategierna och enkelhet att forsta reklamen visar
Chang (2009b) att en kontinuerlig handling och en liknande handling ér enklare att forsta 4n en férindrande
handling. Anledningen ar att de tva forstnimnda repetitionsstrategierna har mer likformiga handlingar 6ver tid
och vid repeterade exponeringar underlittar igenkdnning av reklamen forstdelsen f6r reklamen (Chang 2009b).

Med det sagt och givet H1a blir nista hypotes féljande:

H1b: Vid tillimpning av repetitionsstrategier éver tid ir en kontinuerlig handling och en liknande

handling enklare att f6rstd in en forindrande handling och argumenterande reklam

Eftersom en kontinuerlig handling och liknande handling enligt Chang (2009b) dr enklare att forsta over tid an
en forindrande handling samt att berittelsebaserad reklam i allméinhet dr enklare att forsta dn argumenterande
reklam (Deighton, Romer & Mcqueen 1989, Mattila 2000) bor en kontinuerlig och liknande handling visa pa en
mer positiv utveckling mellan olika exponeringar 6ver tid. Det vill siga att mellan tvd exponeringar blir en
kontinuerlig handling och en liknande handling enklare att forstd oavsett hur stora de ursprungliga virdena ar

for enkelheten att forstd de olika reklamformaten. Saledes blir nasta hypotes foljande:

Hilc: Vid tillimpning av repetitionsstrategier over tid kommer utvecklingen mellan olika exponeringar
for enkelhet att fOrstd reklam vara mer positiv for en kontinuerlig handling och en liknande handling

4n for en forindrande handling och argumenterande reklam

2.3.2 Reklamattityd
Rossiter & Bergkvist (2008) skriver att reklamattityd miter hur vil konsumenter gillar en viss reklam direkt efter

exponering. Vidare nimner de dven att att reklamattityd 4r ett matt som framst anvinds av akademiker, medan
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praktiker inom reklambranschen oftare anvinder ett matt pa hur vil konsumenter gillar reklamen (ad liking).
Dock berittar de vidare att de tva matten fingar samma aspekt av reklameffektivitet och av denna anledning
viljer viidenna studie att anvanda reklamattityd f6r att mita vad konsumenter tycker om sjilva reklamen.
Forskning har visat att en positiv attityd till reklamen leder till mer langsiktiga effekter f6r varumarket sisom
positiv varumarkesattityd och 6kad kopintention (bland annat Bergkvist & Rossiter 2008). Denna kedja, att
positiv reklamattityd leder till positiv varumarkesattityd och 6kad kopintention, anvinds som tidigare nimnt av

en rad forskare for att mata reklameffektivitet.

2.3.3 Varumarkesattityd

Varumirkesattityd dr ett vanligt matt pa effektiv reklam (Bergkvist 2000). Ett varumirke med hog
varumirkesattityd har en malgrupp som starkt gillar just det specifika varumarkets produkter, inte enbart
produktkategorin i allmidnhet (Dahlén & Lange 2008). Varumirkesattityd kan dessutom delas upp mellan absolut
och relativ varumarkesattityd. Absolut varumirkesattityd handlar om hur vil konsumenter tycker om just det
specifika varumirket, bortsett fran konkurrerande varumarken. Relativ varumarkesattityd 4 andra sidan handlar
istallet om hur bra konsumenter tycker om just det specifika varumirket ér i relation till de konkurrerande
varumirkena. Genom att gora reklam som ir latt att tycka om och som 6verfor positiva kinslor till varumirket
kan ett foretag 6ka sin absoluta varumarkesattityd, men f6r att 6ka den relativa varumirkesattityden krivs det
dessutom att foretaget gor battre reklam 4n sina konkurrenter. Dessutom skriver Dahlén och Lange (2008) att
varumirkesattityd dr en grundférutsittning for kopintention, det vill siga att om malet for en reklamkampan;j ar

att 6ka konsumenters képintention maste hég varumairkesattityd forst vara uppfylld.

2.3.4 Kopintention

For att na de harda effektivitetsmatten sasom 6kad forsiljning och 6kad vinst krdvs det att konsumenter faktiskt
koper varumarkets produkter (Dahlén & Lange 2008). Forskningen skiljer pa képintention och det faktiska
kopet av produkten, képbeteendet. Aven om all forskning inte stédjer denna koppling — exempelvis skriver
Soderlund, Vilgon & Gunnarsson (2001) att studier som undersokt denna koppling endast funnit en svag
alternativt ingen koppling alls mellan képintention och képbeteende — sa anvinds kopintention i manga studier
for att mita om konsumenter kan tinka sig att kdpa ett varumirkes produkter efter ha blivit exponerade for dess
reklam. En av anledningar till detta ar att reklameffektivitet ofta mits i forstudier 1 ett forsOk att skatta reklamens
troliga effekt, varvid det ér littare att mita en intention om framtida beteende 4n det faktiska framtida beteendet
(Bergkvist 2000). Dahlén & Lange (2008) skriver att om en reklamkampanj inte lyckas uppna képintention hos
konsumenter dr chansen liten att samma konsumenter faktiskt koper produkten och Fishbein & Ajzen (1975)
sager att just kopintention dr den bista indikatorn pa framtida kopbeteende. Det dr dock viktigt att komma ihag
att kopintention som en variabel 1 mitningar inte ska misstas som framtida kop frain konsumenter, utan endast

en indikator som siger att konsumenter kan tinka sig att képa varumirkets produkter.

2.3.5 Summering och hypotesgenerering fér reklameffektivitet

Eftersom forskning har visat att férstaelse for en reklam leder till hégre reklamattityd, varumirkesattityd och
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kopintention (Chang 2009b, Brechman & Purvis 2015, Bradley III & Meeds 2004, Mick 1992) och med Hla i
beaktning som siger att ett berdttande reklamformat ar enklare att forsta dn ett argumenterande format bor
samtliga komponenter visa storre effekt for det berdttande formatet. Siledes blir hypotesen kring

reklameffektivitet foljande:
H?2a: Berittelsebaserad reklam 4r mer effektiv dn argumenterande reklam

Nir det kommer till variationsstrategier med berittande reklam visar visserligen Chang (2009b) att en
kontinuerlig handling och en liknande handling leder till hégre reklamattityd 4an en féraindrande handling, men
att det inte finns nagon signifikant skillnad mellan en kontinuerlig och en liknande handling. Men i och med att
en liknande handling upprepar samma underliggande handling 6ver tid, till skillnad frin kontinuerlig handling
dar varje reklam kan ses som en ny episod av en fortgaende berittelse, finns risken att konsumenter snabbare
tréttnar pa en liknande handling via teorin om reklamutslitning (se 2.1.1). Detta bor ta sig 1 uttryck i en negativ
péaverkan av konsumenters attityd till en reklam med liknande handling 6ver tid och av denna anledning dr det
sannolikt att en kontinuerlig handling leder till hogre reklamattityd 4n en liknande handling, en férindrande

handling och argumenterande reklam.

Forskningen stodjer att hogre reklamattityd leder till hogre varumarkesattityd (bl.a. Bergkvist 2000). Dessutom
undersoker Chang (2009b) hur de tre berittande formaten paverkar varumarkesattityd och finner att
repetitionsstrategier med en kontinuerlig och en liknande handling leder till hogre varumarkesattityd dn
forindrande handling. Men av samma anledning som ovan, med risken att reklamutslitning f6r en liknande
handling sker fortare dn f6r en kontinuerlig handling, samt kopplingen mellan reklamattityd och
varumirkesattityd bor saledes en kontinuerlig handling vara den repetitionsstrategi som leder till hogst attityd till

varumirket jamfort med de andra formaten.

Linken mellan varumirkesattityd och kopintention stdds av flera forskare (Dahlén & Lange 2008, Bergkvist
2000, Chen, Ching & Chen 2010). Dirfor bor den av Changs (2009b) tre repetitionsstrategier som ger hogst
reklamattityd och varumairkesattityd dven generera hégst képintention. Dessutom skriver Bradley 111 & Meeds
(2004) att 6kad forstaelse for reklamen leder till 6kad képintention. Aven om hypotes H1b lyder att en
kontinuerlig handling och en liknande handling ér enklare att f6rsta dn Gvriga repetitionsstrategier, sa hypotiseras
det att kopintention kommer att paverkas av reklamutslitningen f6r en liknande handling. Diarmed stalls
hypotesen att en kontinuerlig handling genererar hogre képintention dn de andra formaten. Saledes blir

hypotesen for reklameffektivitet mellan repetitionsstrategier for berittande och argumenterande reklam foljande:

H2p: Vid tillimpning av repetitionsstrategier 6ver tid ir en kontinuerlig handling mer effektiv in en

liknande handling, en forindrande handling och argumenterande reklam

Eftersom att Chang (2009b) skriver att en kontinuerlig handling och en liknande handling kommer vara enklare

att forsta och ha hégre reklam- och varumarkesattityd 6ver tid, sa kommer detta troligtvis ocksa ha paverkan pa
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utvecklingen 1 reklameffektivitet mellan olika exponeringar bortsett fran hur effektiva de olika berittande och
argumenterande reklamformaten var vid forsta exponeringen. I och med att reklamutslitning antas ha en storre
effekt for en liknande handling dn f6r kontinuerlig handling och detta tar ut sig via en avtagande
reklameffektivitet, sa bor utvecklingen i reklameffektivitet mellan olika exponeringar vara stérre och mer positiv
for en kontinuerlig handling dn f6r de andra berittelsebaserade repetitionsstrategierna. Dessutom hypotiseras
det att berittelsebaserad reklam dr enklare att fOrstd dn en argumenterande reklam (se H1a) och eftersom att
detta paverkar reklameffektiviteten bor en fortgiaende berittande reklam dirmed visa pa en storre positiv
utveckling i reklameffektivitet mellan olika exponeringar dn argumenterande reklam. Dirmed foreslas foljande

hypotes:

H2c: Vid tillimpning av repetitionsstrategier over tid kommer utvecklingen 1 reklameffektivitet mellan
olika exponeringar vara mer positiv for en kontinuerlig handling 4n for en liknande handling, en

forindrande handling och argumenterande reklam

2.3.6 Reklamkapital

I dagens reklambrus blir det allt svarare att na igenom och lyckas fa konsumenter att uppmairksamma ett
varumirkes budskap (Rosengren 2014, Rayport 2013). For att gora det bor foretag satsa allt mer pa att
konsumenterna sjalva ska vilja ta del av reklamen, snarare dn att i hdgre utstrackning avbryta och irritera
konsumenterna (Rosengren & Dahlén 2015, Rappaport 2007). Att lyckas med att fa konsumenterna att
sjalvmant soka sig till ett varumirkes reklam, i motsatts till att undvika dess reklam, dr en nyckelfraga f6r dagens

marknadsférare (Rosengren, Modig & Dahlén 2015).

For att torsta hur konsumenter sjalvmant soker sig till viss reklam underséker Rosengren & Dahlén (2015) hur

ett varumarkes tidigare reklam paverkar det férvintade virdet av dess reklam och hur villiga konsumenter ar av
att ta del av varumairkets reklam i framtiden. Rosengren skriver (2014) att en gemensam nimnare for den typ av
reklam som nar hég uppmirksamhet dr att den skapar ett virde f6r konsumenter och att detta mottagarvirde

bygger upp ett reklamkapital.

Aven om mycket forskning stodjer teorin om att en positiv attityd till en viss reklam leder till en positiv attityd
till varumirket, sa kan dven reklam leda till positiva kinslor i sig sjdlvt (Rosengren & Dahlén 2015). Férutom att
reklamen paverkar resultatrikningen, exempelvis i form av 6kad forsiljning, kan reklam i sig skapa ett virde for
de konsumenter som tar del av den. Allteftersom tiden gir och konsumenter exponeras f6r mer reklam om
varumirket, sa byggs detta reklamkapital upp — givet att reklamen tillfér ett virde till konsumenterna genom att
exempelvis vara intressant, rolig eller kreativ. Varumarket bygger da upp ett fortroende f6r konsumenterna om
att reklamen dr vird att uppmarksamma (Rosengren 2014). Det dr detta fortroende som benimns reklamkapital
och Rosengren & Dahlén (2015) visar att detta reklamkapital dr en unik aspekt av varumirkeskapital som inte
fangas av andra matt pa reklameffektivitet. Enligt Rosengren (2014) sa har detta reklamkapital en rad férdelar.

Exempelvis kan ett foretag med hogt reklamkapital géra mer kostnadseffektiv reklam da konsumenter 1 storre
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utstrickning dr mer villiga att ta del av framtida reklamkampanjer. En annan férdel dr att ett varumarke som

under lang tid har skapat ett mottagarvirde med sin reklam uppfattas mer positivt av konsumenterna.

Nyckeln till att skapa reklamkapital dr saledes att skapa reklam som ger ett virde till konsumenterna. Eftersom
forskning visar att mianniskor tinker i ett berittande format och att berittande reklam har férdelen av att kunna
dra in konsumenter i historien (Escalas 2004, Brechman & Purvis 2015), samt tidigare hypoteser om att ett
berittande format i hégre grad dr littare att forsta och leder till mer positiva attityder till reklam, bor saledes ett
berittelsebaserat format leda till hgre mottagarvirde och reklamkapital 4n argumenterande reklam. Darfor blir

nista hypotes foljande:
H3a: Berittelsebaserad reklam leder till hégre reklamkapital in argumenterande reklam

Nir det kommer till repetitionsstrategier for berittande och argumenterande reklam bor en kontinuerlig
handling leda till hégre mottagarvirde i linje med tidigare hypoteser om att en kontinuerlig handling leder till
hogre attityd till reklamen. Aven att konsumenter far félja en fortgiende handling med samma karaktirer bor
leda till att konsumenter i hogre utstrackning dras in i berittelsen med en kontinuerlig handling 4n 6vriga
repetitionsstrategier. Detta bor i sin tur leda till ett hdgre mottagarvirde vilket leder till hégre reklamkapital.

Dirmed blir nista hypotes foljande:

H3pb: Vid tillimpning av repetitionsstrategier éver tid leder en kontinuerlig handling till hégre

reklamkapital in en liknande handling, en forindrande handling och argumenterande reklam

Det bor dven finnas en skillnad 1 utveckling i reklamkapital 6ver tid f6r de olika berittelsebaserade och
argumenterande formaten, bortsett fran hur reklamkapitalet virderats ursprungligen. Ett berittande format bor
leda till hégre mottagarvirde 6ver tid 1 linje med teorin om att konsumenter enklare tar till sig berittelsebaserad
reklam och att detta i sin tur leder till en mer positiv attityd till reklamen (se ovan). Mer specifikt bor
utvecklingen 1 mottagarvirdet vara mest positivt for en kontinuerlig handling eftersom konsumenter involveras i
den fortlopande handlingen och lir kinna karaktirerna i storre utstrickning an de andra formaten. Darfor

foreslas foljande hypotes:

H3c: Vid tillimpning av repetitionsstrategier 6ver tid kommer utvecklingen i reklamkapital mellan
olika exponeringar vara mer positiv for en kontinuerlig handling éin for en liknande handling, en

forindrande handling och argumenterande reklam

2.3.7 Vilja att ta del av framtida reklam

I dagens reklamlandskap blir det alltmer ineffektivt att 6vertyga konsumenter via avbrott, upprepningar och
konstant nirvaro och alltfler konsumenter bérjar aktivt undvika reklam, framfor allt 1 traditionella medier sasom
TV (Rayport 2013, Callius 2008). Det finns en hel del forskning pa hur reklam ska utformas for att minimera

risken att konsumenter undviker ett foretags reklam (Rosengren & Dahlén 2015). Istillet menar Rayport (2013)

18



att foretag bor fokusera pé att 6ka reklamens relevans 1 konsumenternas 6gon, for att pa sa sitt fa konsumenter
att sjalvmant vilja att titta pa och ta del av ett foretags reklam i framtiden. P4 samma sitt menar Rosengren &
Dahlén (2015) att en 6kning av reklamens mottagarvirde kommer leda till att konsumenter 1 hogre grad viljer

att ta del av ett foretags reklam.

Eftersom Rosengren & Dahlén (2015) visar att hogre reklamkapital leder till hogre vilja att ta del av framtida
reklam, bor saledes det reklamformat som ger hogst reklamkapital leda till hégst vilja att ta del av framtida
reklam. Av denna anledning och i linje med tidigare hypoteser om reklamkapital blir ndstkommande hypoteser

foljande:

H4a: Berittelsebaserad reklam leder till hogre vilja att ta del av framtida reklam in argumenterande

reklam

HA4b: Vid tillimpning av repetitionsstrategier éver tid leder en kontinuerlig handling till hégre vilja att
ta del av framtida reklam dn en liknande handling, en forindrande handling och argumenterande

reklam

Hd{c: Vid tllimpning av repetitionsstrategier 6ver tid kommer utvecklingen i vilja att ta del av framtida
reklam mellan olika exponeringar vara mer positiv for en kontinuerlig handling éin for en liknande

handling, en férindrande handling och argumenterande reklam
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3. METOD

3.1 Undersokningens tillvagagangssatt

For att mojliggora fortsatt forskning inom de akademiska omradena gjordes studien med ett deduktivt
tillvigagangssitt. Den deduktiva metoden ansdgs limplig da studiens mal var att utveckla existerande teori och
utvidga den genom att kombinera tva for varandra tidigare okinda omraden, reklamkapital samt berattelse-
baserad och argumenterade reklam. Studiens mal var att underséka huruvida berittande reklam paverkar ett
antal variabler annorlunda frin ickeberittande reklam, varpa en kvantitativ studie valdes f6r att mojliggéra att
potentiellt hitta generaliserbara slutsatser (Eliasson 2010). Vi valde dven att utfora studien i experimentformat pa

grund forskningsfragans natur samt for att kunna underséka kausala samband (Malhotra 2004).

3.2 Studiedesign

Undersokningen utgjordes 1 huvudsak av tre delar; en kvantitativ férstudie, en kvalitativ férstudie och en
kvantitativ huvudstudie. Den kvantitativa férstudien syftade till att undersoka vart urvals konsumtionsbeteenden
och reklamexponering. Den kvalitativa forstudien syftade till att sikerstilla reklamunderlagen som individuellt
likvirdiga i kvalité och designade enligt format utefter ett antal parametrar, sd att den manipulerade variabeln
berittelsebaserad reklam var ensam i sin sirskildhet. Huvudstudien var uppdelad i tva tester; i det forsta delade
vi slumpvis in respondenterna i tva grupper, berittelsebaserat format och argumenterande format. I det andra
testet delade vi sedan in de respondenterna som undersoktes i berittelsebaserat format i tre undergrupper;
kontinuerlig, liknande och férindrande berittelsebaserad reklam. Bada testerna efterfoljdes av en enkit som var

identisk f6r samtliga respondenter och grupper.

3.3 Val av avgransat urval

Vi valde gymnasieelever som undersékningsgrupp, da var kvantitativa studie krivde bade ett stort antal
respondenter och att samtliga respondenter medverkade vid tva separata tillfillen i och med att vi undersékte
effekter 6ver tid. Studier har dven visat att ungdomar ar den malgruppen som dr mest receptiv for textbaserad
reklam (Smith 1995). Med obligatoriska lektioner visste vi att gymnasieeleverna skulle vara samlade for flera

studier, vilket gjorde dem till en littillginglig urvalsgrupp.

En risk med valet av gymnasieelever i Stockholm som urvalsgrupp ir att den rent demografiskt ar relativt
homogen, vilket kan motverka generaliserbarheten 1 undersékningen (Malhotra 2004). Valet f6ll pa gruppen for
att kunna utfora studien med en produkt och ett reklaminnehall riktat mot en viss malgrupp, samt for att kunna
utféra en riktad forstudie som eliminerar produktvalet som paverkbar variabel for respondenterna. For att 6ka
heterogeniteten hos respondenterna valdes elever fran tva friskolor och tva statliga skolor, samt elever som

tillhérde fem olika klasser: Filosofi, Juridik, Naturkunskap, Spanska och Entreprencrskap.
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3.4 Forberedande arbete

3.4.1 Inledande intervjuer

Infor arbetets borjan holl vi fyra 6ppna intervjuer med reklamskapare f6r att fa inspiration och en bittre inblick 1
berittelsebaserad reklam och exakt hur den skiljer sig i verkligheten fran argumenterande reklam.
Intervjuobjekten var en research director fran varumirkeskonsultféretaget Evidence, samt en projektledare, en

kundansvarig och den verkstillande direktoren for reklambyran Honesty.

3.4.2 Forstudie 1

Syftet med den forsta forstudien var att hitta en produktkategori som bade konsumeras och kops av ungdomar i
6vre tonaren. Eftersom vi undersoker effektiviteten av olika reklamformat var det dven viktigt att hitta en
produktkategori som frekvent exponerar sin reklam f6r mélgruppen. Detta for att enbart den manipulerade

variabeln berittelsebaserad reklam ska paverka resultaten av var huvudstudie.

Forstudien utférdes som en kvantitativ enkdtundersokning dir vi samlade in data via face-to-face-intervjuer pa
gymnasieskolan Norra Real i Stockholm. Fragorna som stélldes var “Hur ofta konsumerar du produkten?”,
”Hur ofta koper du produkten?” samt ”Hur ofta exponeras du for reklam om produkten?”. Vi valde tre stingda
fragor for att enklare kunna jaimfora resultatet vid val av produktkategori (Bryman & Bell 2011) och en tio-
gradig skala dir 10 var hégst och 1 var ligst. Fem produktkategorier valdes ut for att testas som rent intuitivt
konsumeras och képs av malgruppen samt gor mycket reklam. Tva andra beslutskriterier for valet av de fem
produktkategorierna var att produkterna ska konsumeras pa liknande sitt och tillh6ra ungefar samma prisklass.
Valet pa de fem produktkategorierna foll siledes pa kaffe, snabbmat, online betting, deodorant och biobiljetter.
Totalt svarade 34 respondenter (n=34) varav 44,1% var kvinnor och med en medelalder pa 17 ar och 5
manader. Med 95 % signifikansniva visade resultatet f6ljande, dér firgkodning reflekterar signifikant skillnad

mellan medelvirdena (Tabell 3.1):

Tabell3.1

Variabel Kaffequ  Snabbmat3t Onlinetettinggt Deodorantu Biobiljettergu
Hur ofta konsumerar du produkten? 6,26 391 1,24 _ 3,38

Hur ofta képer du produkten? 3 348 1,24 4,21 3,06

Hur ofta exponeras du f6r reklam om produkten? 4,97 7,56 7,26 441 3,18

Firgkodning visar signifikant skillnad mellan medelvirdena. P<0,05

Deodorant konsumerades mest, men var dven en av tre produktgrupper som malgruppen blev minst exponerad
av reklam for. Kaffe, snabbmat och biobiljetter konsumerades nist mest. Snabbmat tillsammans med online

betting var de tva kategorier som malgruppen blev mest exponerade av reklam for.

Av anledningarna presenterade ovan ansags snabbmat vara den produktkategori som var mest relevant att

undersoka mot malgruppen och blev den produktkategori vi valde till huvudstudien.

3.4.3 Skapande av reklamfilmsmanus

Eftersom studien undersoker effektivitet mellan olika reklamformat utformades det sex olika korta
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reklamfilmsmanus som sedan delades in i olika kombinationer for att bygga en kontinuerlig, en liknande och en
férandrande handling samt en argumenterande repetitionsstrategi (se 2.2.3). Reklamunderlagen valdes att goras i
ren textform, for att med storsta sikerhet kunna hirleda resultat till den manipulerade variabeln snarare dn
utférande. D4 vi vill undersoka effektivitet mellan olika reklamformat, och inte effektivitet i sjalva utférandet
mellan olika reklamformat uppfann vi ett fiktivt snabbmatsvarumirke, BurgarBrasse, for att respondenterna i
huvudstudien inte skulle paverkas av férutfattade meningar om ett existerande varumarke och dess reklam i
undersokningen. Vi behovde dven vilja en konkurrensfordel eller ett virdeord som BurgarBrasse skulle
kommunicera i sitt reklamfilmsmanus. For att eliminera potentiell paverkan fran preferens valde vi att
marknadsféra BurgarBrasse som den snabbaste snabbmatskedjan, da det var den konkurrensférdel som ansags

mest generisk for produktkategorin.

Vi anvinde Changs (2009b) metodik kring vilka komponenter som utgér berittelsebaserad reklam och hur de
forindras beroende pa vilket berittande format som reklamen tillh6r. De tre komponenterna ar karaktirer,
handling och budskap. Vi noterade dven konflikt som en ytterligare komponent som Fog et al (2009) tar upp,
och inkorporerade elementet i samtliga av de berittande reklamunderlagens handlingar. Se 2.2.4 samt tabell 3.2
for hur de olika komponenterna bygger upp respektive reklamformat. Samtliga reklamsekvenser avslutades med
sloganen “BurgarBrasse — Skont att ta nagot snabbt.” for att tydliggora det gemensamma budskapet som

samtliga reklamfilmsmanus férmedlade.

3.4.4 Forstudie 2

Vir andra forstudie syftade framfor allt till att sidkerstalla reklamunderlagen infér huvudstudien. Det vi behévde
kontrollera var primdrt att texterna framférde samma budskap och uppeh6ll samma kvalité, sa att det
berittelsebaserade formatet stod som ensam manipulerad variabel i undersdkningen. Vidare behévde vi dven
verifiera att de texterna som vi skapat utefter Changs (2009b) olika definitioner for berittelsebaserat format
ocksa uppfattas utefter de kriterierna. Forstudien var kvalitativ och utgick fran uppfattningar hos experter inom
reklam, utefter metoder anvinda av Rosengren & Bondesson (2014). Vi kontaktade fyra reklamvetare; tva
programansvariga pa Berghs School of Communication, en redakt6ér pa media-, PR-, och reklamtidningen
Resumé samt en marknadsféringsspecialist pa Grand Hotel. Med hjilp av experter med fyra olika perspektiv pa
marknadsféring kunde vi fa flera infallsvinklar och asikter om reklamunderlagen. Vi valde att halla intervjun
semistrukturerad, det vill sdga hade vi ett antal specifika frigor som vi stillde men vi gav dven intervjuobjekt
utrymme att behandla och utveckla sina svar efter eget behag. Valet av intervjuformat passade sig bist da vi hade
en relativt tydlig idé om vad vi ville fa ut av férstudien, snarare dn en generell ambition (Bryman & Bell 2011).
Vidare visste vi att vara intervjuobjekt hade olika uppfattningar om begrepp och tillvigagingssitt i och med sina

olika bakgrunder varpa halvoppna fragor mojliggjorde en mer rittvis tolkning av resultaten.

For samtliga intervjuer inleddes férstudien med att reklamvetaren liste alla reklamunderlag och svarade pa tva
fragor for varje text; Vad ir budskapet i den hir texten? Ar detta exempel pa storytelling — varfér/varfor inte?

Uttrycket storytelling anvindes istéllet for berittelsebaserat format, dd termen ar mer viletablerad och vanlig 4n
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dess svenska Oversittning. Samtliga reklamvetare gav samma eller liknande svar pa forsta fragan, att det gar
snabbt att dta pa BurgarBrasse. Pa den andra fragan var svaren mer spridda; det fanns inget tydligt monster kring
vilka texter som ansags tillhora storytelling eller inte. Nir vi bad dem motivera svaren blev det dock tydligt att
variationen kom fran skilda uppfattningar om uttrycket. Exempelvis ansag en av deltagarna inte att nigon av
texterna var exempel pa storytelling, da ingen av dem berittade sirskilt mycket om foretaget bakom produkten
(personen i fraga var instilld pa corporate storytelling snarare dn berittelsebaserad reklam, se 2.2.1). Diremot
ansag han att det vi skrivit som reklamunderlag i storytelling hade ett berattelsebaserade format, vilket var det vi
var ute efter. Storytelling visade sig som begrepp inte ha en helt entydig definition mellan olika branscher inom
marknadsforing, men efter tydliggérande och utvecklande fran reklamvetarna fick vi genomgéaende samma svar

aven angdende berittelsebaserad reklam.

Efter att ha ldst samtliga texter beskrev vi de fyra olika formaten som vi ska underséka, och bad reklamvetarna
para thop de tva texter per format som nidrmast bildade det beskrivna formatet tillsammans. Resultatet liknade
det vi fick nir vi frigade om storytelling; nagra av reklamvetarna associerade ordet storytelling primiart som
nimnt med corporate storytelling och parade ihop reklamunderlagen dir utefter, men efter vidare resonemang
blev det uppenbart att samtliga respondenter delade vir idé om hur de olika reklamformaten ser ut och att de
stimmer 6verens med vira reklamunderlag. Slutligen bad vi reklamvetarna om deras asikt kring om nidgon av
texterna stod ut fran de andra i till exempel generell kvalité, kreativitet, eller investerad tid och pengar.
Genomgadende ansags ingen av texterna std ut fran de andra, och det i kombination med identifieringen av de

olika berittande och argumenterande formaten gjorde att vi ansag syftet med forstudie 2 som uppfyllt.

3.5 Huvudstudie

3.5.1 Experimentdesign

Huvudstudiens syfte var att mita huruvida de tre berittelsebaserade reklamformaten och argumenterande
reklam har olika paverkan, varpa fyra respondentgrupper exponerades for olika repetitionsstrategier. I syftet lag
dven att mita hur reklamformaten hade olika effekter 6ver tid varpa samtliga fyra grupper exponerades for tva
separata studietillfillen med en tidsf6rdrojning mellan de tva, kallade Exponering 1 och Exponering 2 harifran. 1
Exponering 1 tog grupp 1, 2 & 3 del av samma reklamfilmmanus, som var den fOrsta texten i berittande format,
och den fjirde gruppen exponerades for ett argumenterande reklamunderlag. I Exponering 2 tog sedan grupp 1-
3 del av var sitt formatanpassat berittande reklamunderlag, och grupp 4 exponerades for ett nytt
argumenterande reklamfilmsmanus. Anledningen till att dven grupp 4 tog del av ett nytt reklamunderlag 1
Exponering 2 var for att undvika risk bade f6r avtagande och tilltagande effekter av samma reklam flera ganger

(se 2.1.1 om reklamutslitning och reklaminnétning).

Den manipulerade variabeln var berittelsebaserat format, utefter en sikerstilld likstalldhet i bland annat budskap
och kvalité fran den andra férstudien. Reklammanusen efterfoljdes av en kortare enkit som var identisk bade

under Exponering 1 & 2 for alla grupper. Studien utformades utefter tabell 3.2:
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3.5.2 Enkatutformning

Vid utférandet av experimentet tog vi hjilp av enkitverktyget Qualtrics, men pd grund av experimentets natur
utférdes bade Exponering 1 & 2 f6r hand med utskrivna exemplar. Enkiten inleddes med en kort introduktion
av det pahittade varumirke som inneholl att BurgarBrasses malgrupp var ungdomar i 6vre tonaren, vilket
6verensstimde med vira respondenter. Introduktion efterfoljdes av ett reklamfilmsmanus som avslutades med
det pahittade varumirkes slogan "BurgarBrasse — Skont att ta ndgot snabbt”, och slutligen tillkom en enkédt med
22 flervalsfragor. Mellan introduktionen och reklammanuset 1 Exponering 2 tillkom en kort summering av vad
var respondent hade tagit del av 1 Exponering 1, for att piminna respondenterna om den forsta delen av studien.

Summeringen var specifik mot varje grupp.

Enkidten var designad fOr att testa de effektivitetsmatt vi valt for studien: reklamkapital, vilja att ta del av
framtida reklam, enkelhet att forsta, och reklameffektivitet. Utéver dem hade vi ocksa varsin friga om demografi
1 form av alder och kén samt en kontrollvariabel, malgruppsidentifiering. Samtliga enkitfragor utgjordes av
slutna svarsfragor, och f6r majoriteten anvindes en sju-gradig Likert-skala dér respondenten fick besvara
huruvida mycket han eller hon héll med om ett pastiende. Den sjugradiga skalan med tva motsatta pastienden
pa var sin sida av skalan anvindes utefter rekommendation (Lange, Selander & Aberg 2003), och skalan strickte
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sig fran stillningstagandet “Haller inte alls med” till ”Haller med fullstindigt”. For samtliga effektivitetsmatt
ombads respondenten ta stillning till tre liknande pastienden som sedan indexerades till ett slutgiltigt svar. Detta
for att 6ka den interna reliabiliteten, och 6ka respondenternas medvetenhet till sina egna svar (Bryman & Bell

2011).

Enkaterna delades ut slumpvis under Exponering 1 och matchades sedan under Exponering 2 till var
respondent beroende pa vilket stimuli den hade slumpats till. Férst efter Exponering 2 var firdig avslojade vi att

respondenterna hade varit del av olika kontrollgrupper, for att resultaten inte skulle paverkas.

3.5.3 Datainsamling

Datainsamlingen for det hir experimentet var en omfattande process som tog upp majoriteten av tiden for
denna studie. Att mita skillnad i effekt mellan olika stimuli pa samma respondenter 6ver tid krivde en personlig
nérvaro for att kunna strukturera experimenten utan att avsloja for respondenterna att de var indelade 1 olika
stimuli. For att minimera bortfall anvindes utskrivna enkiter som delades ut till respondenterna. Totalt skrevs

6ver 1300 papper ut for studien.

Datainsamlingen inleddes genom att kontakta skolledningen pa olika gymnasieskolor runt om i Stockholm.
Kontakt skedde primirt i egen person snarare dn per telefon eller epost, da vi mirkte att de senare alternativen
snabbt fick avslag. Da beslutsfattare i drendet inte var en del av var avsedda respondentgrupp visste vi att
tillvagagangssittet i kontaktvig inte skulle paverka resultatet i experimentet. I de fall vi fick godkint av
skolledningen bestimde vi tid f6r Exponering 1 & 2, som skede i borjan eller slutet av experimentgruppernas
gymnasielektioner. Datainsamlingen tog plats genom totalt tolv experimentutféranden fran 24:e mars till 2:a

april 2015.

3.5.4 Urval huvudstudie

Det totala antalet respondenter blev 141 stycken av 155 medverkande vilket ger en svarsfrekvens pa cirka 91 %.
For att kunna se individuella férdndringar 1 undersékningen och for att kunna sikerstilla att var respondent var
med i bada undersékningar och exponerades fo6r ritt kombination av reklamfilmsmanus i Exponering 1 & 2 bad
vi samtliga respondenter skriva sina namn pa undersékningens framsida. Bortfallen skedde i de fall da en
respondent medverkat i Exponering 1 och sedan inte varit nirvarande for Exponering 2. Undersokningarna tog
plats pa fyra gymnasieskolor; Internationella Kunskapsgymnasiet (IKG), Norra Real, Ostra Real och
Kungstensgymnasiet. Antal respondenter per skola var pa Kungstensgymnasiet 48 (34 %), Norra Real 24 (17 %),
IKG 24 (17 %) och Ostra Real 45 (32 %). Eftersom var kvantitativa forstudie gjordes pa elever som gick pa
Norra Real, sikerstilldes det inf6r Exponering 1 pa Norra Real att ingen respondent medverkat i férstudien,
detta fOr att medverkan i en férstudie potentiellt kan paverka resultaten i en huvudstudie (Bryman & Bell 2011).
Eleverna var andra-och tredjedrselever och hade en medelalder pa 17 4r och 6 manader och bestod till 57,4% av
kvinnor och 42,6% av min, vilket ansags tillrickligt representativt mot de férstudier vi gjort infor

undersokningen. Tidsforskjutningen mellan Exponering 1 & 2 f6r undersokningsgrupperna varierade mellan
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nagra timmar och ett dygn. For att minimera risken att svaren skulle paverkas av skillnad i tid mellan

Exponering 1 & 2 sag vi till att fordrdjningen var sa identisk som moijligt f6r varje experimentgrupp.

3.5.5 Experimentvariabler

Infor studien valde vi fyra effektivitetsmatt att underséka. Utefter flerfragepastaenden indexerades delfragorna
och index skapades givet att delfrigorna visade ett Chronbachs alfa 6ver 0,7 (Malhotra 2004). For samtliga
fragor utéver de om alder och kon anvindes en sjugradig Likert-skala, dir rubriken for samtliga Likert-skalor
utom de fragor som angick varumairkesattityd 16d "Hur vil tycker du att f6ljande pastienden stimmer in pa

dig”. Nedan foljer de fragor vi valt for att mata de olika effektivitetsmatten.

Enkelhet att forsta: Fragan mattes med tre pastienden: Reklamen for BurgarBrasse ar litt att forsta, Reklamen
for BurgarBrasse ir begriplig, Det dr litt att lisa reklamen f6r BurgarBrasse. Fragorna dr himtade ur Chang

(2009b). Chronbachs alfa for detta index for Exponering 1 & 2 var 0,910 och 0,930.

Reklamkapital: Konsumenters kumulativa perception av ett varumirkes tidigare reklam (Rosengren & Dahlén
2015) testades utefter tre pastaenden. Pastaendena var Reklam f6r BurgarBrasse dr... intressant, vird min
uppmairksamhet, givande. Fragorna dr himtade ur Rosengren (2014). Chronbachs alfa for detta index var 0,849

tor Exponering 1 och 0,921 {6r Exponering 2.

Vilja att ta del av framtida reklam: Konsumenters vilja att frivilligt bemota ett varumarkes reklam (Rosengren &
Dahlén 2015) testades med hjilp av tre pastaenden: Jag... ser fram emot att ta del av BurgarBrasses framtida
reklam, kommer uppleva BurgarBrasses framtida reklam som virdefull, vill ta del av BurgarBrasses framtida
reklam. Fragorna ar himtade ur Rosengren & Dahlén (2015). Chronbachs alfa f6r detta index var 0,907 1
Exponering 1 och 0,919 i Exponering 2.

Reklameffektivitet: Mattet utgjordes av tre komponenter; reklamattityd, varumarkesattityd och képintention.
Dessa operationaliserades for att tillsammans bilda reklameffektivitet (se 2.3). Reklamattityd mattes med hjilp av
tyra pastienden: Reklamen f6r BurgarBrasse dr... bra, behaglig, fordelaktig, litt att tycka om. Frigorna ar
himtade ur Chang (2009b). Képintention mattes med tre pastienden: Jag... vill prova snabbmat fran
BurgarBrasse inom en snar framtid, vill képa snabbmat fran BurgarBrasse inom en snar framtid, kan tinka mig
att kopa snabbmat fran BurgarBrasse inom en snar framtid. Frigorna dr himtade ur Rosengren, Modig och
Dahlén (2015). Tilligget ”inom en snar framtid” adderades till var fraga i och med att respondenterna inte
engagerade sig 1 ndgon sofistikerad képprocess (Dahlén & Lange 2008, s.105). Chronbachs alfa f6r index i
Exponering 1 och Exponering 2 f6r bada effektivitetsmatt var 0,893 och 0,931 respektive 0,928 och 0,950.
Absolut varumairkesattityd mittes snarare dn relativ varumarkesattityd i och med att vi anvinde oss av ett
pahittat varumarke (se 2.3.3). Varumairkesattityd mittes med fraigan Vad ar ditt 6vergripande intryck om
BurgarBrasse? samt tre Likert-skalor med dndpunkterna 1 = Ogillar vildigt mycket, 7 = Gillar vildigt mycket; 1
= Mycket negativ, 7=Mycket positiv samt 1 = Vildigt fordelaktig, 7 = Inte alls foérdelaktig. Den sista fraigan var

reverserad utefter metoder anvanda i Rosengren & Dahlén (2015). Reliabilitetstestet gav ett Chronbachs alpha
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for detta index pa 0,406 1 Exponering 1, vilket inte dr acceptabelt. Ett korrelationstest gjordes da mellan de tva
icke-reverserade fragorna som gav ett resultat f6r Exponering 1 pa 0,693 och for Exponering 2 0,869. Index for

varumarkesattityd skapades dirfor med de tva forsta fragorna.

Utover experimentvariablerna hade vi dven en kontrollvariabel, malgruppsidentifiering. Malgruppsidentifiering
mittes pa en sjugradig Likert-skala dir respondenten fick ta stillning till pastiendet: Jag 4r en del av
BurgarBrasses malgrupp. Eftersom vi dven var intresserade av att undersoka effekter 6ver tid sa skapade vi en

ny variabel per undersékningsmatt for utvecklingen i medelvirdena mellan index 1 Exponering 1 & 2.

3.6 Analysverktyg

For tolkande av resultat anvindes IBM SPSS Statistics version 22. Da vi testade medelvirdesskillnader mellan
grupperna berittande reklam och ickeberittande reklam anvindes Independent Samples Test, eftersom vi
jamforde tva olika grupper svar pa samma fragor. Da vi testade medelvirdesskillnader mellan samtliga fyra

grupper anvandes ANOVA Scheffe, eftersom grupperna varierade i storlek fran 33 till 36 respondenter.

3.7 Tillforlitlighet

3.7.1 Reliabilitet

Reliabilitet avser huruvida mycket det observerade virdet och det verkliga virdet avviker pd grund av matfel
(Soderlund 2005, s. 134). En studies reliabilitet ar dven forknippat med huruvida samma resultat skulle visa sig
under en lingre tidsperiod (Bryman & Bell 2011). For att studien skulle vara sa tillforlitlig som moijligt 1 termer
av reliabilitet sag vi till att bada kvantitativa undersdkningarna hade respondenter med sa bred spridning i kén
och ilder som mojligt, dar spridningen i alder togs i relation till malgruppen, gymnasieelever. Dirmed kunde vi
sikerstilla att den demografiska spridningen mellan férstudien och huvudstudien var likstilld. Vi sakerstillde
dven var forsta forstudies undersékning om malgruppidentifiering i huvudstudien fOr att se att den var likstdlld
mellan alla grupper. Samtliga grupper som undersoktes var storre dn 30 varvid en normalférdelning antogs vid
tolkande av resultaten. Vi anvinde dven ett flertal fragor for varje variabel vi ville underséka och skapade index
som vi endast accepterade da de Gversteg ett Chronbachs alfa pa 0.7 (Séderlund 2005, s. 145). I ett fall
godkindes inte ett index, varpa en av de tre fragor som indexet utgjordes av forkastades och istillet gjordes ett
index pa de tvé resterande fragorna i och med att de tvd hade en korrelation 6ver 0,6 (S6derlund 2005, s. 137).
Med ovanstiende metodik indikeras en hog reliabilitet for studien, dven om atgirderna for att indexera

varumirkesattityd tordes hallas i atanke vid tolkande av resultat.

3.7.2 Validitet
Validitet avser huruvida mycket det observerade vardet ar befriat frain bade slumpmassiga och systematiska
mitfel (Séderlund 2005, s. 149), och dr primirt viktigt i studier som hanterar kvantitativa undersékningar.

Validitet kan delas in i intern validitet och extern validitet.
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3.7.2.1 Intern validitet

Intern validitet mater huruvida vara resultat ar en f6ljd av den manipulerade variabeln (Bryman & Bell 2011), 1
detta fall berittelsebaserad reklam. For att kontrollera den interna validiteten krévs att externa variabler som har
potential att paverka resultatet tillgodoses och analyseras. Genom att skapa ett pahittat varumirke som
respondenterna inte har tidigare uppfattning om, sakerstilla kvalitén i varje textunderlag som likstalld under
Forstudie 2, ge samtliga respondenter per grupp samma reklamunderlag och samtliga respondenter samma enkit
sa eliminerade vi riskerna for informationsasymmetri eller paverkan av forutfattade meningar. Da vi var
nirvarande bade under Exponering 1 & 2 kunde vi personligen sikerstilla att respondenterna inte pratade med
varandra under experimenten. En potentiell variabel som skulle kunnat paverka resultaten var respondenternas
involvering; eleverna som fyllde i enkiterna gick inte sjdlvmant med pa att stilla upp i experimenten utan
godkinnande kom genom tillatelse fran skolledningen. Med detta ar den interna validiteten att anse som relativt

hég men fortfarande att ha i atanke vid tolkande av resultat.

3.7.2.2 Extern validitet

Extern validitet mater huruvida de resultaten vi kommit fram till kan generaliseras utanfoér det specifika
studieomradet (Bryman & Bell 2011). Ett tillvigagangssitt for att Oka generaliserbarheten ar att se till att
urvalsgruppen i experimentet ar sa representativt for verkligheten som mojligt. I och med studiens natur
avgransade vi oss demografiskt bade regionalt och aldersmaissigt vilket kan paverka den externa validiteten. I
syfte att nd maximal extern validitet utefter f6rmaga sag vi till att variationen inom malgruppen var sd stor som
mojligt, genom att halla undersokningarna pa ett flertal olika klasser, skolor, inriktningar och dldersgrupper.
Vidare dr att ha 1 atanke att resultaten dr fran respondenter i en undersékning, och med det finns risk att andra
resultat kunnat uppsta om reklammanusen istallet visats i sin naturliga milj6. For att korrekt uppskatta den
externa validiteten kravs ett flertal undersokningar inom samma dmne, varvid efterforskning krivs inom
omradet fOr att gora en korrekt bedémning. Med tanke pa omstindigheterna anses den externa validiteten som

tillfredsstallande for studien.

3.7.2.3 Andra validitetsmatt

Bedomning av innehéllsvaliditet definierar Séderlund (2005, s. 151) som en subjektiv utvirdering av att mattets
innehall ticker det den teoretiska variabeln som man vill mita. For att uppritthalla en hég innehallsvaliditet
anvinde vi enbart oss av frageformuleringar som har anvints i tidigare studier fOr att testa samma matt, vilket
indikerar att de visat sig vilfungerande och dirmed ger hég innehallsvaliditet. Med externa bedémare i form av

branschexperter i var andra forstudie kunde vi ytterligare sikerstilla innehallsvaliditeten.

Vid undersékande av samma kontrollgrupper mer 4n en gang 6ver tid blir prediktiv validitet relevant. Enligt
Soderlund (2005, s. 168) finns det inte helt sjilvklara variabler for att uppskatta kriteriumvaliditet, som prediktiv
validitet gar under. For att minimera potentiella avvikelser sag vi till att avstandet i tid mellan Exponering 1 & 2

aldrig avvek mer 4n nagra timmar mellan de olika undersokningstillfallena.
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4. RESULTAT

4.1 Kontroll av korrelationer mellan variabler

For att undersoka och kontrollera sambandet mellan variablerna som enligt teori ska visa pa samband valde vi i
denna studie att utfora korrelationstester. Testerna visar korrelationen for alla grupper sammanlagt efter den
andra exponering, da de olika repetitionsstrategierna har implementerats. Vi anvinder Cohens (1988) nivaer for
att avgora styrkan i korrelationerna, dir 0,1-0,29 ér en svag korrelation, 0,3-0,49 visar pa en medelstark

korrelation och 0,50-1,00 visar pa en stark korrelation. Resultaten presenteras nedan i figur 4.1:

Figur 4.1
Reklamattityd Iﬂ| Reklamkapital w \gygzz:ar:kig
0,792*
Enkelhet att forsta I Varumirkesattityd |
g 2 0,549
Képintention |

Figuren avser korrelationer vid andra exponeringen. *P<0,001 *¥P<0,01 ***P<0,05

Chang (2009b) skriver att linken mellan repetitionsstrategier och reklam- och varumairkesattityd dr hur enkelt
konsumenterna forstar och tar till sig reklamen och Bradley III & Meeds (2004) skriver att det finns en koppling
mellan enkelhet att forsta reklam och képintention. Korrelationstestet for detta visar dock pa svaga korrelationer
(0,208 och 0,224) enligt Cohen (1988) for enkelhet att férsta reklam och reklam- och varumarkesattityd.

Korrelation mellan enkelhet att forstd och kopintention var aven den lag men inte signifikant (p=0,157).

Reklamattityd korrelerar starkt mot varumarkesattityd (0,792), precis som tidigare forskning som stodjer detta
samband. Den starka korrelationen kan dessutom férklaras av Campbell et al. (2003) som siger att reklamattityd
blir viktigare f6r okdnda varumirken eftersom det da bildar en storre del i den totala uppfattningen om
varumirket. Tidigare forskning har dven visat att varumirkesattityd leder till kbpintention varvid vi dven

undersokte korrelationen mellan dessa variabler. Resultatet visar pé stark korrelation (0,549).

Korrelationstest visar dven att det finns en stark koppling mellan reklamkapital och vilja att ta del av framtida
reklam (0,838) vilket 6verensstimmer med det Rosengren & Dahlen (2015) kommer fram till. Det diskuterades
dven 1 teoriavsnittet att reklamkapital beror pa mottagarvirdet reklamen levererar. Siledes borde en hog attityd
till reklamen vara en indikator pa hur hogt mottagarvirdet dr vilket leder till hogre reklamkapital (Rosengren &
Dahlén 2015). Vidare borde korrelationen mellan dessa tva vara extra stark da det samlade intrycket av

BurgarBrasses tidigare reklam enbart dr de manus som respondenterna fick lisa i denna studie. Saledes borde
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intrycket av de specifika reklamerna starkt korrelera mot det totala intrycket av BurgarBrasses reklam. For att
testa detta undersokte vi korrelationen mellan reklamattityd och reklamkapital. Resultatet visar en stark
korrelation (0,812) vilket indikerar att en hog attityd till reklamen dven genererar hégt mottagarvirde och

dirmed hogt reklamkapital, som diskuterat i teoriavsnittet.

4.2 Malgruppsidentifiering

I forstudie 1 sdkerstilldes produktkategorin som aktuell f6r den relevanta malgruppen. For att testa att det inte
fanns nagon paverkan utefter hur respondenterna kinde att de var en del av malgruppen eller inte, testades dven
detta i huvudstudien. Resultaten av detta presenteras i tabell 4.1, som visar att ingen signifikant skillnad

foreligger mellan nagot av reklamformaten.

Tabell@.1
Variabel KontinuerliggudSD)2 LiknandequdSD) Forandrande@dSD)E Argumenterande@3SD) Signifikans
4,94 (1,723) 481 (1,737) 0,992
4,94 (1,723)) 4,61 (2,168) 0,900
Milgruppsidentifiering 4,94 (1,723) 3,97 (1,723) 0,194
4,81 (1,737) 4,61 (2,168) 0,978
4,81 (1,737) 3,97 (1,723) 0,323
4,61 (2,168) 3,97 (1,723) 0,560

Tabellen avser andra exponeringen. ¥P<0,001, *¥P<0,01, ***P<0,05
Resultaten visar att malgruppsidentifieringen inte varit helt entydig, t.ex. jimforelsen kontinuerlig
berittelsebaserad reklam och argumenterande reklam. Dock ir signifikansnivaerna inte acceptabla, vilket antyder

att respondenterna inte anser sig tillhéra malgruppen 1 hogre grad f6r ndgon av de olika repetitionsstrategierna.

4.3 Enkelhet att forsta

4.3.1 Enkelhet att forsta argumenterande och berittelsebaserad reklam

Teori visar att konsumenter har enklare att bearbeta information i reklam med ett berittande format dn ett
argumenterande format (Mattila 2000). Att enkelt forsta och ta till sig en reklam har dven visat sig vara en
indikator pa hur hog effektivitet en viss reklam kan uppna (bl.a. Chang 2009b), varfor det ar viktigt att
undersoka hur enkelt det ér att forsta berittelsebaserad och argumenterande reklam. Resultaten for detta

presenteras 1 tabell 4.2:

Tabell®.2
Variabel Berittelsebaserad@eklam@uiSD)Z Argumenterande@eklamfuSD) Signifikans
Enkelhet att forsta 6,1574 (1,044) 5,788 (1,057) 0,748

Tabellen avser forsta exponeringen. *P<0,001, **P<0,01, ***P<0,05

Resultaten gar i linje med befintlig teori och vir hypotes om att en berittelsebaserad reklam (u=6,1574) ar littare
att forstd och ta till sig 4n en argumenterande reklam(u=>5,8788). Tyvirr uppnas inte en godkind signifikansniva
varvid medelvirdesskillnaden maste tolkas med skepsis. Bade berittelsebaserad reklam och argumenterande

reklam visar pa hoga medelvirden for forstaelse av reklamen. Potentiella bidragande faktorer till det avvikande
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svaret diskuteras senare. Resultatet dr 1 vilket fall ¢j tillrickligt signifikant.
Ha: Berittelsebaserad reklam Zr enklare att forstd in argumenterande reklam 2 Férkastas

4.3.2 Enkelhet att forsta reklam fér argumenterande och berattelsebaserade repetitionsstrategier

Vid repetitionsstrategier for berittelsebaserad reklam visar Chang (2009b) att en liknande och en kontinuerlig
handling ir littare att forsta 4n en forindrande eftersom handlingen varierar i mindre utstrickning vilket minskar
den kognitiva belastningen. Aven i denna studie anvindes en hypotes om att en liknande och en kontinuerlig

handling var littare att f6rsta dn de andra formaten. Resultaten visas i tabell 4.3:

Tabell®.3
Variabel KontinuerliggudSD)& LiknandequdSD) Forandrande@dSD)E Argumenterande@3SD) Signifikans
6,111 (1,176) 55833 (1,588) 0,397
6,111 (1,176) 6,3519 (0,922) 0,891
Enkelhet att forsi 6,111 (1,176) 4,9798 (1,407) 0,006+
5,5833 (1,588) 6,3519 (0,922) 0,102
5,5833 (1,588) 4,9798 (1,407) 0,296
6,3519 (0,922) 49798 (1,407) 0,000%

Tabellen avser andra exponeringen. ¥P<0,001, *¥P<0,01, ***P<0,05

I 'likhet med Chang (2009b) visar resultaten i denna studie att en kontinuerlig handling (u=6,1111) uppnar hég
torstielse hos respondenterna. Diremot visar en férindrande berittelsebaserad handling hégst forstaelse
(U=6,3519). En liknande handling uppnar ligre medelvirde for enkelhet att forsta (u=5,5833) och minst
torstaelseniva vid tillimpning av repetitionsstrategier 6ver tid visar argumenterande reklam (u=4,9798).
Signifikansnivderna dr godkanda for skillnaden mellan en kontinuerlig handling samt en férindrande handling
mot en argumenterande reklam. Dirmed kan studien visa att de tvd repetitionsstrategierna med hogst
medelvirde, med statistisk sidkerhet, ér littare att fOrsta dn argumenterande reklam. Notera att alla de
berittelsebaserade repetitionsstrategierna ér littare att fOrstd 4n argumenterade reklam, dven om resultatet inte

visar pd en godkind signifikansnivd mellan en liknande och en argumenterande repetitionsstrategi.

H1b: Vid tillimpning av repetitionsstrategier over tid ir en kontinuerlig handling och en liknande
handling enklare att fOrstd in en forindrande handling och atrgumenterande reklam = Accepteras

delvis

4.3.3 Utveckling i enkelhet att forsta reklam mellan férsta och andra exponeringen
Bortsett fran de ursprungliga virdena for enkelhet att forsta hypotiserades det dven att utvecklingen mellan
forsta och andra exponeringen f6r en kontinuerlig och en liknande handling ska vara mer positiv dn en

férindrande handling och argumenterande reklam. Resultatet f6r detta visas i tabellen 4.4

Tabell®.4
Variabel Kontinuerligqu2-p12 Liknande@i2-p1 Forandrande@i2-p1 Argumenterande@i2-pl Signifikans

0,111 -0,7222 0,043%+

0,111 0,185 0,996

Utveckling i 0,111 0,899 0,01%*
enkelhet att forsta -0,7222 0,185 0,022%%%

10,7222 0,899 0,948
0,185 -0,899 0,005%*

Tabellen avser skillnaden mellan forsta och andra exponeringen. ¥P<0,001, *¥P<0,01, ***P<0,05
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Resultaten visar att hypotesen delvis kan accepteras. En kontinuerlig handling (u2-p1=0,1111) har visserligen en
mer positiv utveckling mellan forsta och andra exponeringen dn argumenterande reklam (u2-pu1=-0,899).
Diremot visar resultaten att en liknande handling inte har en positiv utveckling mellan férsta och andra
exponeringen (U2-p1=-0,7222). Mest positiv utveckling har en berittelsebaserad forindrande handling (u2-
u1=0,1852), vilket ocksa visar sig i resultatet ovan att en férindrande handling har hogst medelvirde f6r
enkelhet att forstd. Notera att argumenterande reklam har mest negativ forindring, 4ven om resultatet inte visar
en signifikant skillnad mellan argumenterande och en liknande handling. Signifikanta skillnader finns mellan de
tva repetitionsstrategierna med mest positiv forandring 6ver tid och de tva repetitionsstrategier med minst
positiv forindring. Ingen statistisk sdkerhet mellan en férindrande och en kontinuerlig handling och inte heller

mellan en argumenterande reklam och en liknande handling kunde bevisas.

Hilc: Vid tillimpning av repetitionsstrategier over tid kommer utvecklingen mellan olika exponeringar
for enkelhet att fOrstd reklam vara mer positiv for en kontinuerlig handling 4n for en forindrande

handling och atgumenterande reklam = Accepteras delvis

4.4 Reklameffektivitet

Operationalisering av reklameffektivitet ar f6r denna studie uppdelat i tre komponenter: Reklamattityd,
varumirkesattityd och képintention (se avsnitt 2.3). For att avgoéra huruvida de hypoteser som angar
reklameffektivitet dr att forkasta eller inte kridvs att analysera resultaten av de tre komponenterna var for sig och

gora en samlad bedémning.

4.4.1 Reklameffektivitet for berattelsebaserade och argumenterande reklam

Forskning har visat att enkelhet att forsta reklam leder till 6kad reklamattityd, varumarkesattityd och
kopintention (Chang 2009b, Brechman & Purvis 2015, Bradley III & Meeds 2004, Mick 1992). Det har ocksa
visat sig att berittelsebaserad reklam ar littare att forsta for konsumenter (bland annat Brechman & Purvis
2015). Med detta i beaktning hypotiserades det att berittelsebaserad reklam dr mer effektiv dn argumenterande

reklam. Resultaten visas i tabell 4.5:

Tabell3.5

Variabel Berattelsebaserad@eklam@uiSD)2 Argumenterande@eklam3u3SD) Signifikans
Reklamattityd 4,000 (0,1436) 3,88 (0,2076) 0,093
Varumikresattityd 4,286 (1,0116) 4,379 (1,139) 0,323
Kopintention 3,915 (1,5031) 3,909 (1,2958) 0,369

Tabellen avser forsta exponeringen. ¥*P<0,001, **P<0,01, ***P<0,05

Medelvirdet for reklamattityd berittelsebaserad reklam under férsta exponeringen var (u=4,00), och f6r
argumenterande reklam (u=3,88), och skillnad kunde sikerstillas endast med en 10.3-procentig signifikansniva

(sig=0,093). Varumairkesattityd for berittelsebaserad reklam under f6rsta exponeringen hade medelvirde
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(u=4,2806), och for argumenterande reklam (u=4,379) och signifikansniva (sig=0,323). Képintention for
berittelsebaserad reklam fick medelviarde (u=3,915) under forsta exponeringen och (u=3,909) for
argumenterande reklam, med signifikansniva (sig=0,369). Notera att bade reklamattityd och képintention ér
hogre for berittelsebaserad reklam 4n for argumenterande reklam, men att signifikansnivaerna inte dr godkianda.
Samtliga komponenter som dr féremal for att tolka hypotesens giltighet dr alltsa att férkasta inom ett 95-

procentigt konfidensintervall, vilket leder till att hypotesen H2a forkastas.
H2a: Berittelsebaserad reklam Zir mer effektiv in argumenterande reklam 2 Forkastas

4.4.2 Reklameffektivitet for argumenterande och berdttelsebaserade repetitionsstrategier

Nir det kommer till reklam Gver tid och tillimpning av repetitionsstrategier for berittelsebaserad och
argumenterande reklam visar Chang (2009b) att en kontinuerlig och en liknande handling leder till h6gre reklam-
och varumairkesattityd. Men da en liknande handling bor leda till snabbare reklamutslitning borde en
kontinuerlig handling vara den repetitionsstrategi som leder till hégst reklam- och varumirkesattityd. Dessutom
stodjer teori linken mellan reklamattityd, varumarkesattityd och kopintention vilket tyder pa att en kontinuerlig
handling dven bor leda till hogst képintention. Dirmed tordes berittelsebaserad reklam med en kontinuerlig
handling vara mest effektiv. Resultaten i form av medelvirde och signifikansniva i skillnader for de tre

komponenterna under andra exponeringen for de fyra repetitionsstrategierna redovisas i tabell 4.6:

Tabell®.6

Variabel KontinuerliggudSD)2 Liknande@udSD) Forandrande@dSD)a Argumenterande@udSD) Signifikans

3,500 (0,2330) 3,236 (0,2395) 0,887

3,500 (0,2330) 3,861 (0,2398) 0,754

Reklamattityd 3,500 (0,2330) 3,503 (0,230) 1,000

3,236 (0,2395) 3,861 (0,2398) 0,315

3,236 (0,2395) 3,503 (0,230) 0,891

3,861 (0,2398) 3,503 (0,230) 0,771

4,042 (1,1172) 3,843 (1,4078) 0,931

4,042 (1,1172) 4,271 (1,3248) 0,898

Varumiirkesattityd 4,042 (1,1172) 3,818 (1,1512) 0,909

3,843 (1,4078) 4271 (1,3248) 0,567

3,843 (1,4078) 3,818 (1,1512) 1,000

4271 (1,3248) 3,818 (1,1512) 0,532

3,593 (0,2852) 3,704 (0,306) 0,927

3,593 (0,2852) 3,639 (0,302) 0,696

Képintention 3,593 (0,2852) 3,636 (0,3021) 0,98

3,704 (0,306) 3,639 (0,302) 0,323

3,704 (0,306) 3,636 (0,3021) 0,754

3,639 (0,302) 3,636 (0,3021) 0,907

Tabellen avser andra exponeringen. *P<0,001, #P<0,01, *P<0,05

Resultaten visar en hogre reklamattityd och varumarkesattityd for férindrande berittelsebaserad reklam dn
resterande stimuli, och en hégre képintention for liknande berittelsebaserad reklam dn resterande reklam.
Resultaten visar dven att inget resultat dr att anse som signifikant skillnad mot ndgot annat, under en 95-
procentig signifikansniva. Eftersom resultaten f6r samtliga komponenter av reklameffektivitet ar att forkasta sa

forkastas dven hypotesen som komponenterna utgors av.

H2p: Vid tillimpning av repetitionsstrategier éver tid ir en kontinuerlig handling mer effektiv in en

liknande handling, en forindrande handling och argumenterande reklam 2 Férkastas
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4.4.3 Utveckling i reklameffektivitet mellan forsta och andra exponeringen

Bortsett fran de ursprungliga virdena for reklamattityd, varumirkesattityd och képintention har det 1
teoriavsnittet framforts att en repetitionsstrategi med kontinuerlig handling bor visa pa den mest positiva
utvecklingen mellan den férsta och andra exponeringen. Detta med tanke pa att de tre berittelsebaserade
repetitionsstrategierna borjar med att visa samma reklam och sedan applicerar nagon form av repetitionsstrategi
vid ndsta exponering. Da en kontinuerlig handling hypotiseras vara mer effektiv over tid an 6vriga
repetitionsstrategier borde detta dven visas i form av en utveckling i reklameffektivitet Gver tid. Resultaten

presenteras 1 tabell 4.7:

Tabell 4.7

Variabel Kontinuerlig n2-pl Liknande p2-pl Férindrande p2-pl Argumenterande p2-pl Signifikans

0,319 20,6319 0,813

20,319 0,451 0,982

Utveckling i 20,319 10,3813 0,998

reklamattityd 20,6319 0,451 0,956

-0,6319 -0,3813 0,899

-0,451 -0,3813 0,997

-0,257 -0,5882 0,700

-0,257 -0,059 0,916

Utveckling i 0,257 -0,5606 0,758

varumarkesattityd -0,5882 -0,059 0,314

10,5882 -0,5606 1,000

0,059 -0,5606 0,369

20,269 11765 0,089

20,269 0,118 0,996

Utveckling i 20,269 1,1212 0,984

képintention -1,1765 -0,118 0,946

11,1765 11212 0,908

20,118 11212 0,999

Tabellen avser skillnaden mellan forsta och andra exponeringen. ¥P<0,001, *P<0,01, *+*P<0,05

Samtliga resultat visar sig negativa, vilket antyder att reklameffektiviteten varit ligre under den andra
exponeringen. Reklamattityd visade sig ha minst negativ férindring f6r en kontinuerlig handling, képintention
minst negativ forindring for argumenterande reklam, och varumarkesattityd minst negativ for férandrande
berittelsebaserad reklam. Vidare kunde ett signifikanstest visa att inget resultat gar att sdkerstilla som signifikant
skiljt frain nagot annat under en 5-procentig signifikansnivd. I och med att ingen av komponenterna som utgdr

hypotesen visat ett signifikant resultat dr hypotesen att forkasta.

HZc: Vid tllimpning av repetitionsstrategier 6ver tid kommer utvecklingen i reklameffektivitet mellan
olika exponeringar vara mer positiv for en kontinuerlig handling 4n for en liknande handling,

forindrande handling och argumenterande reklam = Férkastas

4.5 Reklamkapital

4.5.1 Reklamkapital for argumenterande och berattelsebaserad reklam

I teoriavsnittet har det redogjorts for att virdet reklamen skapar f6r konsumenterna dr avgérande for att
reklamkapital ska byggas upp (Rosengren & Dahlén 2015). Dessutom visar forskning att konsumenter bearbetar
information littare med ett berittande format och didrmed har storre chans att dras in 1 historien och generera
hogre reklamattityd (bl.a. Brechman & Purvis 2015). Detta ska da i sin tur leda till att berittelsebaserad reklam

har hégre mottagarvirde och hogre reklamkapital 4n argumenterande reklam. Resultaten frin experimenten
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visas i tabell 4.8:

Tabell®.8
Variabel Berittelsebaserad@eklam@udSD)2 Argumenterande@eklam3udSD) Signifikans
Reklamkapital 3,46 (0,133) 3,71 (0,231) 0,786

Tabellen avser forsta exponeringen. *P<0,001, **P<0,01, ***P<0,05

Resultaten i var studie gir emot var hypotes, da berittelsebaserad reklam (u=3,46) visar pa ett mindre
reklamkapital dn argumenterande reklam (u=3,71). Diremot ar signifikansnivan inte acceptabel (p=0,786) vilket

betyder att skillnaden mellan medelvirdena ska tolkas med skepsis.

H3a: Berittelsebaserad reklam leder till hogre reklamkapital in argumenterande reklam = Forkastas

4.5.2 Reklamkapital for argumenterande och berattelsebaserade repetitionsstrategier

Det har tidigare hypotiserats att vid repetitionsstrategier for berittelsebaserad och argumenterande reklam bor
en kontinuerlig handling leda till h6gst reklamkapital Gver tid tack vare att konsumenter lir kinna karaktirerna
och dras med in i den kontinuerliga handlingen. Mottagarvirdet bor da 6ka och dirmed bor reklamkapitalet f6r
en kontinuerlig handling bli hégre dn f6r de andra tre repetitionsstrategierna. Resultaten av experimentet visas i

tabell 4.9:

Tabell®.9

Variabel KontinuerliggudSD)2 LiknandequdSD) Forandrande@dSD)E Argumenterande@3SD) Signifikans

3,03 (0,226) 3,04 (0,249) 1,000

3,03 (0,226) 3,56 (0,182) 0,393

Reklamkapital 3,03 (0,226) 3,48 (0,231) 0,556

3,04 (0,249) 3,56 (0,182) 0,409

3,04 (0,249) 3,48 (0,231) 0,573

3,56 (0,182) 348 (0,231) 0,996

Tabellen avser andra exponeringen. ¥P<0,001, *¥P<0,01, ¥*P<0,05
Resultaten visar pa motsatsen av vad teori och hypoteser menar da en férindrande handling visade sig ha hogst
medelvirde (u=3,50), foljt av en argumenterande (u=3,48), en liknande handling (W=3,04) och slutligen visade
sig en kontinuerlig handling ha ligst medelvirde (u=3,03) for reklamkapital bland de olika
repetitionsstrategierna. Precis som ovan visar inte heller dessa resultat pa en godkind signifikansniva varvid
skillnaderna mellan medelvirdena ska tolkas med forsiktighet eftersom lag statiskt sdkerhet kan styrka resultaten
1 studien. Eftersom reklamkapitalet mater ett ”track record” av all tidigare reklam av ett varumarke finns det risk
att denna studies tva exponeringar var for fa for att ge signifikanta utslag av reklamkapital. Vid flera
exponeringar har konsumenter mer reklam att virdera och da hade potentiellt resultaten visat sig annorlunda

(mer om detta 1 5.5).

H3b: Vid tillimpning av repetitionsstrategier éver tid leder en kontinuerlig handling till hogre
reklamkapital in en liknande handling, en forindrande handling och atgumenterande reklam 2>

Forkastas
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4.5.3 Utveckling i reklamkapital mellan forsta och andra exponeringen
Bortsett fran de ursprungliga virdena pa reklamkapital f6rdes dven hypotesen att berittelsebaserad reklam och
mer specifikt en kontinuerlig handling ska leda till mer positiv utveckling i reklamkapital mellan forsta och andra

exponeringen. Resultaten fran experimentet presenteras i tabell 4.10:

Tabell®.10

Variabel Kontinuerliggi2-p12 Liknande@i2-p1 Forandrande@i2-p1 Argumenterande@i2-pul Signifikans

-0,259 -0,3796 0,982

0,259 0,120 0,973

Utveckling i -0,259 -0,2222 0,999

reklamkapital -0,3796 0,120 0,853

-0,3796 0,2222 0,964

0,120 10,2222 0,990

Tabellen avser skillnaden mellan férsta och andra exponeringen. ¥P<0,001, *¥P<0,01, ***¥P<0,05

Hypotesen att en kontinuerlig handling skulle ha den mest positiva utvecklingen uppfylls ¢j 1 detta fall. Den
torindrande handlingen visade sig ha den minst negativa férindringen (u2-p1=-0,1204), f6ljt av argumenterande
reklam (u2-p1=-0,2222), kontinuerlig handling, (u2- u1=-0,2593) och liknande handling visade pa den mest
negativa férindringen mellan férsta och andra exponeringen (u2-pul1=-03796). Resultaten visade sig aterigen inte
vara signifikanta varvid den statiska sikerheten inte kan sikerstillas. Notera att samtliga format minskade sitt

reklamkapital fran den forsta till den andra exponeringen.

H3c: Vid tillimpning av repetitionsstrategier over tid kommer utvecklingen i1 reklamkapital mellan
olika exponeringar vara mer positiv {0r en kontinuerlig handling in for en liknande handling, en

forindrande handling och argumenterande reklam = Férkastas

4.6 Vilja att ta del av framtida reklam

4.6.1 Vilja att ta del av framtida reklam fér argumenterande och berattelsebaserad reklam

Ett hogre mottagarvirde och ett hogt reklamkapital leder enligt Rosengren & Dahlén (2015) till en hégre vilja att
ta del av framtida reklam. Eftersom teori visar pa att berittelsebaserad reklam ér enklare att forsta for
konsumenter och leder till mer positiva attityder till reklam och varumarke diskuterades det i teoriavsnittet att
berittelsebaserad reklam dirmed bor leda till ett h6gre mottagarvirde och reklamkapital. Utifran detta
hypotiserades det att berittelsebaserad reklam leder till hégre vilja att ta del av framtida reklam. Resultaten

presenteras 1 tabell 4.11:

Tabell®.11

Variabel Berattelsebaserad@eklam@uiSD)Z Argumenterande@eklam3uFSD) Signifikans

Vilja att ta del av
framtida reklam

Tabellen avser férsta exponeringen. ¥*P<0,001, **P<0,01, ***P<0,05

2,94 (0,142) 3,19 (0,259) 0,832

Resultaten visar annorlunda resultat frin var hypotes. Respondenterna i undersokningen visade en mindre vilja
att ta del av framtida reklam for berittelsebaserad reklam (u=2,94) dn f6r argumenterande reklam (u=3,19).

Diremot visar resultaten pa en icke godkind signifikansniva (p=0,832), vilket gor att skillnaden 1 resultat inte ér
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féremal f6r nagon slutsats (generalisering).

H4a: Berittelsebaserad reklam leder till hogre vilja att ta del av framtida reklam dn argumenterande

reklam = Forkastas

4.6.2 Vilja att ta del av framtida reklam fér argumenterande och berittelsebaserade
repetitionsstrategier

Nir det kommer till repetitionsstrategier for berittelsebaserad och argumenterande reklam f6r viljan att ta del av
framtida reklam har det hypotiserats att en kontinuerlig handling bor vara den strategi som leder till hégst
mottagarvirde, reklamkapital och 1 sin tur dven viljan att ta del av framtida reklam. Resultaten f6r detta visas

nedan i tabell 4.12:

Tabell®.12

Variabel KontinuerliggudSD)2 LiknandequdSD) Forandrande@dSD)a Argumenterande@dSD) Signifikans

2,76 (0,234) 2,87 (0,237) 0,990

2,76 (0,234) 3,37 (0,215) 0,322

Vilja att ta del av 2,76 (0,234) 3,28 (0,245) 0,483

framtida reklam 2,87 (0,237) 3,37 (0,215) 0,504

2,87 (0,237) 3,28 (0,245) 0,675

3,37 (0,215) 3,28 (0,245) 0,995

Tabellen avser andra exponeringen. ¥P<0,001, *¥P<0,01, ***P<0,05

Resultaten indikerar att en repetitionsstrategi med en férindrande handling (W=3,37) leder till hégst vilja att ta
del av framtida reklam, f6ljt av argumenterande reklam(u=3,28), en liknande handling (W=2,87) och en
kontinuerlig handling visar pa ligst medelvirde (W=2,76). Resultaten visar ddrmed pa motsatsen till hypotesen dé
en kontinuerlig handling visar sig leda till minst vilja att ta del av framtida reklam. Dock visar resultaten inte upp

en godkind signifikansniva mellan ndgon av de olika repetitionsstrategierna.

HA4b: Vid tillimpning av repetitionsstrategier 6ver tid leder en kontinuerlig handling till hogre vilja att
ta del av framtida reklam 4n en liknande handling, en forindrande handling och argumenterande

reklam 2 Forkastas

4.6.3 Utveckling i vilja att ta del av framtida reklam mellan forsta och andra exponeringen
I teoriavsnittet redogjordes det dven att en repetitionsstrategi med en kontinuerlig handling bor ha den mest
positiva utvecklingen i vilja att ta del av framtida reklam mellan f6rsta och andra exponeringen, bortsett fran de

ursprungliga virdena. Resultaten visas nedan i tabell 4.13:

Tabell®.13

Variabel Kontinuerligq2-p1@ Liknande@i2-p1 Forandrande@i2-p1 Argumenterande@i2-p1 Signifikans

0,065 -0,0926 0,971

0,065 0,194 0,984

Utveckling i 0,065 0,0909 1,000

vilja att del av -0,0926 0,194 0,852

framtida reklam -0,0926 0,0909 0,958

0,194 0,0909 0,992

Tabellen avser skillnaden mellan férsta och andra exponeringen. ¥*P<0,001, *¥P<0,01, ***P<0,05

Resultaten visar att repetitionsstrategin med en férindrande handling (u2-pu1=0,1914) har den mest positiva

utvecklingen mellan forsta och andra exponeringen, f6ljt av argumenterande reklam (u2-p1=0,0909) och en
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kontinuerlig handling (u2-p1=0,0648). Endast en liknande handling (u2-p1=-0,0926) minskade mellan forsta
och andra exponeringen. Resultaten i studien gar dirmed emot hypotesen om att en kontinuerlig handling dr den
som 6kar mest. Dock visar resultaten inte ndgon godkind signifikansniva mellan nagon av
repetitionsstrategierna, varvid skillnaderna mellan resultaten ska tolkas med viss skepsis. Det gir siledes inte att
siga med nagon statistisk sikerhet att en férandrande berittelsebaserad reklam leder till hogst vilja att ta del av

reklam, 4ven om tresultaten i denna studie visar detta.

HA4c: Vid tillimpning av repetitionsstrategier éver tid kommer utvecklingen 1 vilja att ta del av framtida
reklam mellan olika exponeringar vara mer positiv for en kontinuerlig handling 4n for en Iliknande

handling, en forindrande handling och atgumenterande reklam = Firkastas
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5. DISKUSSION

5.1 Relationen mellan enkelhet att forsta och reklameffektivitet

Inom det relativt outforskade omradet som berittelsebaserad reklam 4r sa har sedan tidigare ett antal
orsakssamband bevisats. Bland annat har Chang (2009b), som namnt i 2.3.1, kunnat géra en koppling for olika
former av repetitionsstrategier mellan hur enkel en reklam dr att férsta och positivare varumirkes- och
reklamattityder. Tidigare forskning har aven visat pa en koppling mellan varumirkesattityd och képintention
(Dahlén & Lange 2008) samt en koppling mellan enkelhet att forstd reklam och kopintention (Bradley 11T &
Meeds 2004). Forskning stodjer dirmed att den reklam konsumenter anser vara enklare att forsta, bearbeta och

ta till sig leder till hogre reklameffektivitet.

Vir studie pekar pa att en kontinuerlig handling dr enklare att forstd dn en liknande handling och
argumenterande reklam, och Changs (2009b) studie visar att en kontinuerlig handling ar enklare att forstd dn en
forindrande handling. Delvis) annorlunda resultat till trots kan en gemensam slutsats goras att en kontinuerlig
handling dr en repetitionsstrategi som konsumenter har relativt litt f6r att forstda och bearbeta. Givet den tidigare
forskningen om orsakssambandet mellan enkelhet att f6rsta och matten for reklameffektivitet bor saledes en
kontinuerlig handling generera relativt hog reklamattityd, varumirkesattityd och képintention. Tyvirr visar
denna studie ingen signifikant skillnad i reklameftektivitet mellan olika stimuli och kan dirmed inte bevisas i

denna studie.

Genom att kombinera tidigare visade samband mellan reklameffektivitet och enkelhet att férstd med resultaten
for enkelhet att forsta reklam i denna studie bor darfor en kontinuerlig handling och en férindrande handling
vara mer effektiva dn en liknande handling och argumenterande reklam. Dock motsitter sig vara observationer
den befintliga teorin: Ingen signifikant skillnad visade sig for reklameffektivitet mellan de olika

repetitionsstrategierna for berittelsebaserad och argumenterande reklam.

Korrelationstester visar pa lag korrelation mellan enkelhet att forstd reklam och samtliga komponenter som
utg6r reklameffektivitet. En potentiell orsak till det svaga sambandet, som motsiger existerande teori, ar att
reklaminnehallet helt enkelt var for begrinsat for att kunna skapa de orsakssamband som bland annat Chang
(2009b) kommer fram till. Enkelhet att forsta reklamen gav absolut hogst virden av alla variabler som mattes i
studien, vilket antyder att medverkande respondenter inte beh6vde involvera sig sarskilt mycket for att ta till sig
texten. Det var antagligen sa att de relativt korta manusen var enkla att ldsa for respondenterna, men i och med
det korta innehallet gavs lite uppmarksamhet at vilka karaktirer som medverkade och vilket problem som
adresserades. Detta spelade antagligen in som mest pa utvecklingen i effektivitet f6r den kontinuerliga

repetitionsstrategin, dd lig involvering hammar synergierna mellan avsnitten.
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5.2 Om hur reklamkapital och vilja att ta del av reklam skapas

Bortsett fran de hoga p-virdena visade resultatet som nimnt att en kontinuerlig handling ledde till lagst
reklamkapital och vilja att ta del av framtida reklam bland de olika repetitionsstrategierna. Detta forefaller sig
underligt med tanke pa den befintliga teorin pa omradet om berittelsebaserad reklam. Tidigare forskning visar
att en kontinuerlig handling leder till hégre reklam- och varumirkesattityd (Chang 2009b) och att konsumenter i
hogre utstrackning dras in i berattelsebaserad reklam an argumenterande reklam (Brechman & Purvis 2015). Av
denna anledning borde dirfér konsumenter i hogre utstrickning vilja ta del av nasta avsnitt i reklamkampanjen
da en kontinuerlig handling anvinds. Men resultaten indikerar motsatsen. Att berittelsebaserade
repetitionsstrategier i hdgre utstrickning ar en effektivare strategi for att na igenom dagens reklambrus dn

argumenterande reklam kan saledes inte bevisas 1 denna studie.

Resultatet gav dven att korrelationen mellan reklamattityd och reklamkapital var stark. Det antyder att den
reklam som konsumenter gillar 6kar reklamkapitalet, vilket dr intressant 1 och med att det dirmed potentiellt
tyder pa att reklamattityd leder till ett hogre mottagarvirde vilket Okar reklamkapitalet. Korrelationen mellan
reklamattityd och reklamkapital i 4r niara hoplankat i undersokningen da respondenternas totala exponering av

BurgarBrasses reklam idr de tvéd reklamerna de blev exponerade for i testet.

En mojlig forklaring till att det berittelsebaserade formatet gav ett, om in icke-signifikant, ligre medelvirde dn
det argumenterande ér vilka kriterier en mottagare har vid utvirdering av respektive format. Berittande reklam
6vertygar som nimnt med kidnslomaissig retorik snarare dn rationell, varvid tréskeln £6r accepterande av
reklamen potentiellt 4r hogre dn f6r sakliga argument. Av den anledningen dr det mojligt att mottagarvardet
himmades av den begrinsade mingden reklaminnehall som respondenterna tog del av mer f6r berittande

reklam dn argumenterande. Men den hypotesen ar féremal f6r framtida studier innan den kan verifieras.

5.3 Andra faktorer som kan paverka reklameffektivitet och reklamkapital

I och med att studien inte visade signifikanta skillnader mellan berittelsebaserad och argumenterande reklam
6ver tid vad giller reklamens effektivitet kan denna studie inte bevisa att ICA-Stig och liknande koncept ér ett
mer effektivt tillvigagangssitt for lingsiktiga reklamkampanjer 4n argumenterande reklam. Atminstone har den
manipulerade variabeln inte haft tillricklig paverkan for att bevisa ett saidant samband, vilket har diskuterats
ovan. Detta ger utrymme f6r en bredare diskussion: Mycket forskning har dgnats at att se till vad i reklamens
utformning som kan péaverka reklamens effektivitet, t ex musik (Alpert 1989) och kreativitet (Dahlén, Rosengren
& Toérn 2008). Aven reklamkapital nimner Rosengren & Dahlén (2015) kriver mottagarvirde for att kunna
skapas. I denna studie har vi bortsett frin de aspekterna och sikerstillt dem som likvirdiga mellan
reklamfilmsmanusen, och diarmed uteslutit dem fran studien. Det forefaller dock troligt att utférande spelar in
valdigt mycket pa effektiviteten bade for berittande och argumenterande reklam. Denna studies laga statistiska

sikerhet pa skillnader mellan berittelsebaserad och argumenterande reklam kan tyda pa att det berattande
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formatet nar sin maximala effektivitet f6rst da synergier med en eller flera av dessa element involveras. For att
Oka reliabiliteten anvinde vi oss enbart av textbaserade reklamfilmsmanus, medan de berittande koncept som
existerar pa marknaden idag nistan uteslutande har sin grund i TV-reklam (Brechman & Purvis 2015). Eftersom
berittande reklam som tidigare nimnt férmedlar sitt budskap med emotionell retorik snarare dn rationell, finns
det god grund att anta att kreativa faktorer bidrar till mer effektivitet for berittande reklam 4n argumenterande

reklam, men den slutsatsen dr féremal f6r framtida studier innan den kan anses som vedertagen.

Den liknande berittelsebaserade reklamen var den av de fyra repetitionsstrategierna som avvek tydligast fran
forvintat resultat. En potentiell anledning ar att strategins utformning i kombination med respondenternas
involvering ledde till en oférdelaktig position utifran av Berlynes tvafaktormodell (se 2.1.1). Resultaten indikerar
niamligen att experimentdesignen och reklamfilmsmanusen for samtliga grupper skapade mer reklamutslitning 4n
reklaminndtning. Den laga reklaminndtningen grundar sig antagligen i att reklamfilmsmanusen hade ett sadant
littolkat gemensamt budskap, som visas av de 6verhidngande héga resultaten i enkelhet att forsta fran den forsta
exponeringen, vilket gjorde att utvecklingen i férstaelse blev minimal och ibland till och med negativ efter andra
exponeringen. Den liknande repetitionsstrategins repetitiva utformning kan darfér ha paverkats mer negativt dn
resterande strategier, da den dr absolut tydligast i vilket budskap som formedlas. Da respondenterna var
medvetna om budskapet redan efter forsta exponeringen, blir ytterligare fortydliganden i efterkommande
exponeringar potentiellt féremal for uttrdkning och dirigenom mer negativ reklamattityd och andra
effektivitetskomponenter. Darfor kan den liknande repetitionsstrategin drabbats mest av reklamutslitningen
vilket indikeras da den hade mest negativ utveckling mellan exponeringstillfillena 1 alla fem effektivitetsmatt som
anvindes i studien, dock utan tillrickligt hég signifikansniva for att stodja samtliga skillnader. Ett potentiellt nytt
forskningsomrade som fods ar att testa om den liknande repetitionsstrategin ar bittre limpad da budskapet som

ska kommuniceras ér relativt mer komplicerat for konsumenter att ta in.

5.4 Svar pa forskningsfraga

Denna studie uppnadde inte godkinda signifikansnivier £6r skillnad mellan berittelsebaserad och
argumenterande reklam vad giller de olika matten for reklameffektivitet, reklamkapital och vilja att ta del av
framtida reklam varpa studien inte helt kan besvara forskningsfragan om ett langsiktigt berittelsebaserat

reklamformat dr mer effektivt an ett icke berittelsebaserat format.

Ar ett lingsiktigt berittelsebaserat reklamformat mer effektivt 6ver tid in ett icke berittelsebaserat

reklamformat? Och om s4 dr fallet, hur ska ett sddant format utformas?

Virt svar dr att vi inte vet, dn. Resultaten visar ett antal starka indikationer pa att ett berittande reklamformat ar
den mest effektiva metoden for att utforma en reklam, men vi har inte tillrickligt signifikanta resultat for att
kunna stédja det ordentligt. Ett alternativt svar dr att nej, det berittande formatet ar inte mer effektivt 4n ett

ickeberittande format givet att inga andra faktorer paverkar reklamen. Det blir f6r framtida forskning att
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utvirdera i vilka situationer de olika repetitionsstrategierna nar maximal reklameffektivitet, mer om det i senare
avsnitt. Nar det kommer till forskningsfragans foljdfraga, det vill siga hur berittelsebaserad reklam ska utformas
for att na hogst effektivitet, visade det sig ddremot att en berittelsebaserad repetitionsstrategi med en
kontinuerlig och férindrande handling var enklare f6r respondenterna att bearbeta och forsta dn en
argumenterande repetitionsstrategi. Resonemanget att enkelheten att forstd en reklam Okar reklameffektiviteten
faller dock platt i var studie pa grund av icke signifikanta resultat. Vart svar blir dirfor aterigen att vi inte vet
med sikerhet, och att en orsak kan vara den begrinsade mingden exponeringar var studie innefattade, vilket

behandlas 1 nistkommande avsnitt.

5.5 Begransningar och kritik

Valet av gymnasieelever som respondenter och tillvigagangssittet for att samla in data gjorde att vi var tvungna
att kontakta skolledningar, rektorer och lirare for att fa tillitelse att géra experimentet pa plats 1 klassrummen.
Detta skapade en situation dar respondenterna i undersokningen sjilva inte tog beslutet om att vara en del av
studien, utan istillet var det deras lirare eller rektorer som tog beslutet 4 deras vignar. Didrmed uppstar risken att
respondenternas intresse f6r medverkan var lag vilket kan ha paverkat deras engagemang och nivan de sjilva
ansag sig vara involverade i studien. Detta kan i sin tur paverka respondenternas attityd till att vara en del av
denna studie och hur seridst de genomfoérde enkdtundersékningen (Smith 2012). Detta indikerades da variabeln
varumirkesattityd inte kunde indexeras pa grund av att ett for lagt Cronbachs alfa-virde: Respondenterna var
inte tillrdckligt involverade i experimentet fOr att reagera pd att virdena i den sista fragan om varumirkesattityd
var omvinda. For att undga detta hade vi kunnat stilla fragan i klassrummet om vilka som var intresserade av att
inga i studien. Pa grund av tidsbrist valde vi att inkludera alla nirvarande i experimentet och hoppades pa att var
personliga nirvaro skulle vara tillrickligt for att sidkerstalla respondenternas involvering, men en mojlig risk dr att
atgirden inte var tillricklig. Som nimnt kan dven involveringen hos respondenterna varit paverkad av att
reklamfilmsmanusen var sa 6vertydliga 1 sitt budskap och korta i sin utformning, vilket indikeras av de

6verhingande hoga virdena som visades fOr enkelheten i att forsta reklamerna.

En annan potentiell begrinsning av denna studie ir valet av reklamfilmsmanus som metod for att besvara
forskningsfragan. Av resultaten att tyda var den manipulerade variabeln f6r homogen 1 sin utformning for att
statistisk sikerstilla skillnader mellan grupperna. Att géra samma studie med fardigstillda reklamfilmer hade
riskerat att det var mer dn bara reklamformatet som paverkade svaren, men hade dven potentiellt visat pa storre
skillnader i svar mellan grupperna och representerat verkligheten bittre. Istillet f6r reklamfilmsmanus hade vi

dven kunnat anvinda storyboards, 1 likhet med Escalas (2004), vilket potentiellt hade gett storre utslag.

Ytterligare en viktig begrinsning i denna studie dr antalet exponeringar fér BurgarBrasses reklam som
respondenterna blev utsatta for. Jamfort med ICAs 6ver 500 reklamfilmer 4r de tva exponeringarna i denna
studie en relativt begrinsad repetitionsstrategi. Fragan dr om ett stort reklamkapital hinner byggas upp pa enbart

tva reklamfilmsmanus. Det begrinsade antalet exponeringar i denna studie blir potentiellt innu mer
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betydelsefullt nir forskningsfragan angar langsiktiga reklamformat. Huruvida tva exponeringar faller in under
lingsiktighet ér visserligen tvivelaktigt, men pa grund av studiens natur och omfang var avgrinsningen i antalet
exponeringar nédvindig. Dessutom anvinder dven Chang (2009b) enbart tvd exponeringar i sin studie av

berittelsebaserade repetitionsstrategier varpa metodvalet kindes naturligt att imitera.

En potentiell atgird for att ytterligare sikerstalla studiens tillforlitlighet hade varit att inkludera en 6ppen friga
om budskapet i respektive reklamfilmsmanusen for att pa sa sitt kontrollera att respondenterna faktiskt
uppfattade och forstod BurgarBrasses reklam pa ratt siatt. Detta har Chang (2009a) tidigare gjort efter
rekommendation fran Kolbe & Burnett (1991). Risken finns att respondenterna i denna studie angav att de
enkelt forstod reklamfilmsmanusen men egentligen tolkade dem annorlunda fran den avsedda utformningen.
Skulle till exempel budskapet tolkas annorlunda mellan tva reklamsekvenser i en repetitionsstrategi ar det

sannolikt att det skulle paverka reklameffektiviteten.

5.6 Implikationer

Denna studie f6rsokte primart utdka den samlade kunskapen om vad som skapar reklamkapital genom att svara
pa om ett langsiktigt berattelsebaserad reklamformat 6kade ett varumarkes reklamkapital mer dn vad ett
argumenterande reklamformat gor. Studien syftade dven till att besvara vilket berittelsebaserat format som ger
hégst reklameffektivitet. Tyvirr visade studien ingen signifikant skillnad mellan grupperna varpa mer forskning
krivs for att bevisa om berittelsebaserad reklam 6kar reklamkapital mer 4n andra alternativ. Med denna studie
har vi dock lagt en grund f6r hur framtida forskning inom omradet kan genomforas for att med storre statistisk

sikerhet kunna svara pa forskningsfrigan.

Denna studie uppnadde inte godkinda signifikansnivier for skillnad mellan berittelsebaserad och
argumenterande reklam f6r de olika matten pa reklameffektivitet, reklamkapital och vilja att ta del av framtida
reklam varpa denna studie inte kunde besvara forskningsfrigan om berittelsebaserad reklam dr mer effektiv an
argumenterande reklam. Diremot visade det sig att tvd av tre berittelsebaserade repetitionsstrategier var enklare
att forstd dn en argumenterande repetitionsstrategi. Att berittelsebaserade repetitionsstrategier visade sig vara
enklare att forsta kan potentiellt bero pa att respondenterna i undersékningen drogs in 1 historien i stérre
utstrackning dn for de argumenterande reklamerna, vilket ligger i linje med tidigare forskning (bland annat
(Brechman, Purvis 2015). Detta dr givetvis av intresse f6r reklambranschen nir langsiktiga reklamkampanjer ska
skapas sirskilt med tanke pa dagens kraftiga reklambrus. Att berittelsebaserad reklam dr enklare att forsta 6kar

ddrmed chansen for att reklamens budskap nar fram till konsumenterna.

Ytterligare en implikation for reklambranschen ér att det inte enbart dr valet av format, berittande eller
argumenterande, som avgor niva av effektivitet. En stor del beror troligen pa utformningen av reklamen, nagot
vi limnade at sidan vid avgrinsningen av denna studie i syfte att lasa undersékningen till skillnaden 1 just

berittande eller argumenterande format. Men denna studie visar i enlighet med tidigare forskning att
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berittelsebaserad reklam over tid till viss del dr enklare att forsta fo6r konsumenterna. Detta kan vara en effekt av
vad tidigare forskning har visat, att konsumenter tinker i en berittande form samt att konsumenter har storre

chans att ”transporteras” in i berittelsebaserad reklam (Brechman & Purvis 2015, Escalas 2004).

5.7 Framtida forskning

Som tidigare sagt visade denna studie inga signifikanta skillnader i reklameffektivitet mellan berittelsebaserad
och argumenterande reklam. Ett forslag for framtida studier ar att gora en liknande studie som denna, men
anvanda starkare stimuli — forslagsvis fardigstillda reklamfilmer eller storyboards som tidigare har anvands av
Deighton, Romer & Mcqueen (1989) respektive Escalas (2004). Pa grund av studiens omfattning och
avgransning till enbart tva exponeringar, vore det dven intressant att gora en studie med fler exponeringar dar

repetitionsstrategier kan utvecklas ytterligare.

I denna studie tog vi fram ett fiktivt varumirke fOr att respondenterna inte skulle ta med sig forutfattade
meningar in 1 undersékningen. Valet av en snabbmatskedja som produktkategori och BurgarBrasse som det
fiktiva varumirket kan spela in 1 hur vl respondenterna gillar reklamen, da snabbmat klassas som en
ligengagemangsprodukt (Dahlén, Lange & Smith 2010) och i det nedre prissegmentet vad giller mat. Det vore
darfor intressant att se liknande studier for en rad olika produktkategorier och varumirken med annan profil.
Kan det exempelvis vara en skillnad i framgang mellan berittelsebaserad reklam f6r hdgengagemangs- och
lagengagemangsprodukter, transformativa och informativa produkter, eller premium- och budgetvarumarken?
Som tidigare nimnt hade det dven varit intressant att testa vilken repetitionsstrategi som dr mest optimal da det

kommunicerade budskapet dr mer eller mindre avancerat.

Reklamkapital 4r som tidigare namnt ett relativt nytt begrepp inom reklamforskningen, som tillfér en ny aspekt
av den effekt reklam har pa ling sikt (Rosengren & Dahlén 2015). For just langsiktiga berittelsebaserade
reklamkampanjer ar det sarskilt intressant att undersoka reklamkapital eftersom manga av dessa koncept har
visat sig framgangsrika under langa perioder trots dagens kraftiga reklambrus. Studiens underkinda
signifikansnivaer till trots tror vi att berittelsebaserad reklam kan skapa ett stort mottagarvirde for ett
varumarkes malgrupp och dirigenom bygga upp ett starkt reklamkapital. Men enbart formaten i sig visades som
sagt inte tillrackligt avg6rande f6r att skapa detta mottagarvirde jaimfért med argumenterande reklam. Att
undersoka vilka element inom berittelsebaserad reklam som mer exakt 6kar reklamkapitalet ar dirfor av intresse

for bade forskarvirlden och reklambranschen.
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7. APPENDIX

7.1 Reklamfilmsmanus

7.1.1 Manus 1: Berattelsebaserad reklam

Pelle, Maja och Morgan gir pa stan.

Maja: ”’Jag dar hungrig! Vi gar och iter nagonstans.”

Morgan: Tror du det sjalv? Bussen gar om typ 30 sekunder.”
Maja: ”Men vi har inte itit pa hela dagen ju!”

Morgan: ’Jag tinker inte frysta i vintan pa nésta buss.”

Maja: ”Jo vi hinner!”

De tre vannerna ser bussen komma runt kronet.
De bérjar springa mot busshallplatsen lite ligre fram. De springer forbi ett BurgarBrasse.
Pelle stannar upp, viker av och springer in pa BurgarBrasse.

Han kommer ut med tre burgare i handen och hinner precis med bussen.

Maja: ’Jag sa ju det!”

— BurgarBrasse, skont att nagot snabbt.

7.1.2 Manus 2: Argumenterande reklam

Tid ar pengar siger man. Denna ovirderliga bristvara paverkar oss

hela tiden och gor att vi maste prioritera olika saker framf6r varandra.
Hos BurgarBrasse virdesitter vi det snabba i snabbmat, och ser alltid
till att varje kund far sin mat sa snabbt och smidigt som méjligt, sa du
far tid fOr allt annat kul du vill hinna med. Inte slésa dagen pa att kda

1 en matbutik eller vinta pa lediga bord.

— BurgarBrasse, skont att ndgot snabbt.

48



7.1.3 Manus 3: Kontinuerlig berattelsebaserad reklam.

I den forra reklamen fick du folja Pelle, Maja och Morgan nér de gick pa stan.
Nedan foljer néista reklam for BurgarBrasse:

Pelle, Morgan och Maja sitter hemma hos Pelle.

Maja och Pelle sitter i soffan och spelar TV-spel. Morgan star i hallen.
Morgan: ”Vi maste ga, kom igen nul”

Maja: ”Nu? Aldrig i livet, det dr mitt i f6rlingningen!”

Morgan: Vi hinner inte dta innan bion annars!”

Maja: »Ah, nu ska du inte vara si hetsig. Det dr inda bara reklam forsta kvarten. ”
Morgan: “Exakt. Det dr brattom.”

Pelle: ”Joda, vi hinner latt. Vi svianger forbi BurgarBrasse pa vigen baral”

Morgan rycker pa axlarna och nickar instimmande.

— BurgarBrasse, skont att ndgot snabbt.

7.1.4 Manus 4: Liknande berattelsebaserad reklam.

I den forra reklamen fick du folja Pelle, Maja och Morgan nér de gick pa stan.
Nedan foljer néista reklam for BurgarBrasse:

Alice, Klara och Mans ir i en biljardhall.
Alice och Mans spelar biljard och Klara klir stressat pa sig.

Klara: ”Horni, vi maste verkligen ga nu. Sista bussen gar snart och jag tinker inte missa den.”
Mans: ”Jag tinker inte forlora pa walkover. Och ir inte ni hungriga? Vi har ju inte dtit middag.”
Alice: ”Jag kan tinka mig att dta.”

Klara: ”Nej, vi hinner inte. Ni far 4ta hemma istallet.”

Mins: ”Men jag ar monsterhungrig!”

Alice: ”’Joda vi hinner, glém inte BurgarBrasse nul”

— BurgarBrasse, skont att ndgot snabbt.



7.1.5 Manus 5: Forandrande berattelsebaserad reklam.

I den forra reklamen fick du folja Pelle, Maja och Morgan nér de gick pa stan.
Nedan foljer néista reklam for BurgarBrasse:

Pappa Goran, Mamma Kerstin, tonéaringar Petter och Vera sitter i bilen.
Kerstin: “Hinner vi verkligen till firjan? Mamma och pappa ir ju ddr.”
Goran (stressat): ”Ja vi kommer hinna for tusan.”

Petter: ”Jag dr hungrig, vi har inte atit sen frukost.”

Goran: 7Kerstin, tar du fram foliemackorna.”

Kerstin: ”Vart la du dem?”

Goran: ”La inte du ner dem?”

Vera: ”Vada menar du att vi inte har ndgon mat?

Goran: ”Ni far bita thop. Vi hinner inte f6r bovelen.”

Kerstin: "Men Goéran, de dor ju dér bak.”

Goran: ”Nej de dor inte.”

Petter: "Men BurgarBrasse da?”

Goran och Kerstin tittar eftertinksamt pa varandra.

Goran rycker tillslut instimmande pa axlarna.

— BurgarBrasse, skont att ndgot snabbt.

7.1.6 Manus 6: Argumenterande repetitionsstrategi

I den forra reklamen fick du hira att BurgarBrasse véirdesdtter det snabba i snabbmat.

Nedan foljer nésta reklam for BurgarBrasse:

Pa BurgarBrasse dr vi snabbast pa att gora var mat av alla,

sa du behéver aldrig stressa. Med allt roligt och viktigt man
vill g6ra under sin tid pa jorden, dr det trakigt nir tiden
spenderad pa att laga mat sinkar ner oss. Dagen blir kortare
och kinns mindre produktiv. Da ir det skont att BurgarBrasse
finns som alternativ sa du alltid har tid till det du vill.

Kom forbi vettja.

— BurgarBrasse, skont att ndgot snabbt.



7.2 Enkaten

|.Tank pa den reklam du kidnner till om BurgarBrasse.Vad ar din generella dsikt om deras reklam?

Haller inte Haller med
alls med fullstdndigt
1 2 3 4 5 6 7
Reklamen f6r BurgarBrasse ar intressant O O O O O O O
Reklamen fér BurgarBrasse ar vard
min uppmarksamhet O O O O O O ©
Reklamen for BurgarBrasse ar givande O O O O O O O

2.Tank pa all reklam du i framtiden kommer att se eller hora for BurgarBrasse. Hur vil stimmer foljande pastaenden
in pa dina forvintningar om deras reklam?

Haller inte Haller med
alls med fullstandigt
1

Jag ser fram emot att ta del av BurgarBrasses O
framtida reklam

Jag kommer att uppleva BurgarBrasses O
framtida reklam som vardefull

O O Onw
O O Oe
O O O-=»
O O Oe
O O Oe-
O O O~

Jag vill ta del av BurgarBrasses framtida reklam O

3. Hur val tycker du att féljande pastaenden stimmer in pa dig:

Haller inte Haller med

alls med fullstandigt
1 2 3 4 5 6 7
Reklamen fér BurgarBrasse ar [att att forsta O O O QO O O O
Reklamen fér BurgarBrasse ar begriplig O O O O O O O
Det &r [att att ldsa reklamen f6r BurgarBrasse O O O O O O O

4. Hur vil tycker du att fdljande pastaenden stimmer in pa dig:

Haller inte Haller med
alls med fullstandigt
1 2 3 4 5 6 7
Reklamen fér BurgarBrasse 4r bra O O O O QO QO O
Reklamen f6r BurgarBrasse ar behaglig O O O O O O QO
Reklamen f6r BurgarBrasse ar fordelaktig O O O O O O O
Reklamen for BurgarBrasse dr ldtt att tycka om () O O O O O O
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5.Vad ar ditt overgripande intryck om BurgarBrasse?

1
Ogillar valdigt mycket ()

2 3 4
o O O
Mycket negativ O O O O
o O O

Vildigt fordelaktigt ()

7
O Gillar véldigt mycket

O Mycket positiv

O O Qe
O O Oe

O Inte alls férdelaktigt

6. Hur vil tycker du att féljande pastaenden stimmer in pa dig:

Haller inte Haller med
alls med fullstandigt
1

Jag vill prova snabbmat fran BurgarBrasse O
inom en snar framtid
Jag vill kdpa snabbmat fran BurgarBrasse O
inom en snar framtid

O

O O Oe
O O O-=
O O Oe
O O Oe
O O O~

2

O

O
Jag kan tanka mig att kopa snabbmat fran O
BurgarBrasse inom en snar framtid

7. Hur vil tycker du att féljande pastaenden stimmer in pa dig:

Haller inte Haller med
alls med fullstandigt

1 2 3 4 5 7

6
Jag @r en del av BurgarBrasses malgrupp O O O O @) O O

8.Kon

Kvinna Man

O O

9. Hur gammal ar du?

15 16 17 18 19 20

o O O o O O



