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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Du moter det nédr du ldser morgontidningen, pd végen till jobbet, pd joggingrundan eller
pa biografen en fredagskvdll. Vdl hemma igen ligger det i din brevldda och din
smartphone kryllar av dem. Det dr reklamen vi talar om. Varje dag moéts vi av cirka 500-
5000 reklambudskap beroende pad mediavanor och intressen och siffrorna dkar (Grusell,
2008). Vi konsumenter uppmérksammar, som tur &r, inte alla dessa budskap — gjorde vi
det skulle vi inte ha plats att tinka pd ndgot annat Overhuvudtaget. Vér bristande
uppmédrksamhet, tillsammans med ett stindigt distraherande brus, ger dagens

kommunikatdrer en riktig utmaning.

Samtidigt som foretag vill proppa ménniskor fulla av argument, om varfor just deras
produkt dr den bésta, ser vi dock att reklamen kommit att bli mer och mer bilddominerad
och bildinnehallet dkar pa bekostnad av textinnehallet (Callow & Schiffman, 1999). Ett
populdrt uttryck ar att en bild sdger mer én tusen ord och idag &r det inte ovanligt att se en
bildannons vars enda text bestar av namnet pd avséndaren, till exempel Hard Rock Cafes
klassiska hérdrocksgaffel (se bilaga 3 for en bild pd annonsen). I vardagen byts det
skrivna ordet ut mot snapchats och emojis och Onskelistorna ersétts av boards pa

Pinterest. Har det skriftliga budskapet helt spelat ut sin roll?

Med dagens teknologi kan foretag kommunicera pd en méngd olika sétt for att stdndigt
mata oss med budskap, samtidigt som konsumenter skapar tumregler for att hitta fram i
djungeln av brus. Vi tar booking.com som ér en online-baserad hotellbokningstjénst som
exempel. En sokning pa hotell i London visar bland annat Mondrian London Hotel. Pa
hemsidan gér det att soka efter lediga rum och pris. Utdver detta visas ocksa att 1 233
personer har detta hotell pd sin onskelista just nu och att tidigare géster rankat det som
fantastiskt med ett betyg pd 9,0/10. Tittar du ndrmre pd dessa recensioner kan du ocksa se
vilka typer av personer som bott dir; ensamresenérer, par, business eller pleasure. Nir

konsumenter far veta att 8 av 10 véljer en viss produkt framfor en annan, eller att den nya
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eltandborsten har blivit mer populdr dn dess konkurrent och att alla coola i skolan aker

moped, far de information om olika sociala normer.

Det har linge varit kint i reklamvérlden att konsumenten péverkas av andra ménniskors
beteende och &sikter. Social paverkan i reklam syns i en méngd olika format - inte minst i
budskap som syftar till att uppmana konsumenten till ett specifikt beteende (Myers & Sar,
2013). Tvé andra frekvent anvidnda tekniker &r budskap som appellerar till ménniskans
egoistiska och altruistiska sidor (Joo & Lee, 2014). En djupare forstielse och jamforelse
mellan dessa kan rationalisera kommunikatdrers arbete och hjdlpa dem att vélja

reklambudskap.

Denna uppsats har inspirerats av en rapport av Cialdini och Schultz (2004) som testade
olika budskaps effekt pd konsumenters energibesparande. Social paverkan kommer i
denna uppsats att jamforas med budskap som appellerar till konsumenters altruistiska och

egoistiska sidor i annonser. Finns det en teknik som fungerar béttre?

Ar 2014 spenderades 67 miljarder kronor pad marknadskommunikation i Sverige. Av
dessa bestar 48 % av medieinvesteringar, alltsd vad vi kallar reklam (Stora reklamkakan,
2014). Dagens marknadsforare anvénder sig av en mingd olika kommunikationsknep. Fé
studier har gjort direkta jimforelser mellan olika informativa budskap innefattande social
paverkan, egoism samt altruism. Det saknas praktiska verktyg med vetenskaplig grund,
som guidar hantverkarna i valet mellan dessa. Dagens medielandskap stdller hogre krav
pa reklamen for att nd fram genom det Okande bruset och uppmirksammas av

konsumenterna.

Den storsta delen av forskningen som gjorts inom detta omrade har tidigare fokuserat pé
varje paverkansteknik var for sig och vilka effekter de medfor. Cialdini och Schultz
(2004) &r nagra av fa forskare som studerat de faktiska skillnaderna mellan dessa olika
typer av paverkan. De genomfOrde en filtstudie dir de hade mojlighet att méta det

faktiska beteendet hos deltagarna i undersokningen. Studien utgér den grundldggande
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inspirationen for denna uppsats. Skillnaden dr att vi anpassat reklambudskapen till en
kommersiell kontext. Med ett producentforetag som avsidndare har fokus legat pa de

kommunikativa effekterna dér attityder och intentioner matts.

1.3 Syfte & Fragestillning

Syftet med denna studie &r att oka forstaelsen kring olika reklambudskaps effekter pa
konsumentens attityd och intention. Mer specifikt kommer vi att direkt jamfora tre olika
reklambudskap som vardera appellerar till olika motivationer hos konsumenterna: social
paverkan, altruism samt egoism. Genom detta vill vi hjélpa kommunikatorer 1 valet av
budskap och péverkansteknik. Ett sekundért syfte ar att se hur konsumentens inneboende

egenskaper kan pdverka effekten av attityder och intentioner.

Utifrdn bakgrund, problemomrade samt syfte formuleras uppsatsens primédra
fragestéllning:

Finns det ett generaliserbart forhdllande mellan de tre teknikerna social paverkan,
egoism och altruism i reklam och dess inverkan pd konsumenten, vilket leder till

slutsatser om vilket budskap som ldmpar sig bdttre dn de andra?

For att nyansera bilden av reklamens effekt skapas den sekundéra frdgestillningen:
Kan inneboende personlighets- och karaktirsegenskaper hos konsumenten pdverka

effekten av reklambudskapen?

1.4 Avgrinsning

Avgrinsningar har i uppsatsen behovts goras for att anpassa denna till ramarna for en
kandidatuppsats. Vi har avgrinsat oss till att testa en hogengagemangsprodukt av ett
vélkint varumérke, som konsumeras publikt. Vidare &r det inte mojligt att testa samtliga
reklambudskap och tekniker, varfor denna studie har avgrénsats till en jamforelse mellan
teknikerna social paverkan, altruism och egoism. Detta betyder att vi inte kan uttala oss
om teknikernas effekter pd nylanseringar, ldgengagemangsprodukter, samt produkter som

konsumeras privat.
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Respondenterna exponerades for annonserna en ging, och datainsamlingen skedde vid ett
tillfille varfor vi heller inte kan uttala oss om 1 vilken utstrickning annonsernas effekter
forédndras Over tiden. For att méta effekten hos de olika budskapen har vilkénda variabler

anvénts; varumirkesattityd, reklamattityd, attityd till produkten samt kdpintention.

1.5 Undersokningen

For att uppfylla vart syfte och besvara fragestillningen har vi utfort en enkétstudie dér
respondenterna exponerats for en reklamannons och Dbesvarat attityd- och
intentionsfragor, samt fragor om individens inneboende karaktirsegenskaper. Det gjordes
sex manipulationer av enkéten. Enkéterna hade identiska frdgor, men olika annonser.
Avsindare av reklamen var cykelvarumirket Skeppshult, och annonserna var identiska
forutom en mindre bild och kortare text med olika reklambudskap. Skillnaderna pa

annonserna var att argumenten appellerar till skilda motivationer hos ménniskor.

1.6 Forvintat kunskapsbidrag

Malet med denna uppsats dr att ldmna sévédl akademiska som praktiska bidrag till
omvérlden. Tidigare studier har visat pd olika budskaps effekter, men det saknas studier
av direkta jamforelser mellan olika reklamtekniker. Genom denna studie belyser vi ett

relativt underutforskat amne, varpd denna uppsats blir ett bidrag till akademin.

Det praktiska bidraget med denna rapport dr att skapa verktyg till hantverkare, och
vigleda marknadsforaren genom kommunikationsdjungeln. Den ska ge insikter till
detaljister och producentforetag om vilket reklambudskap som ldmpar sig bra for att

overtyga konsumenter.
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1.7 Definitioner av begrepp
I tabellen nedan foljer en forklaring av frekvent dterkommande begrepp som anvdnds i

uppsatsen. Vi definierar ocksa vissa begrepp vi oversatt fran engelska till svenska, for att

undvika eventuell sprdakforvirring och otydlighet.

Begrepp

Sociala bevis
(Social proof)

Social paverkan
(Social influence)

Referensgrupp

Reklam
(advertising)

Attityd

Reklamattityd
(attitude towards the ad)

Egoistisk nytto-appellering
(Egoistic benefit-appeal)

Altruistisk nytto-appellering
(Altruistic benefit-appeal)

Overviigandeuppsittning
(consideration set)

Forklaring

Att se till andras agerande som en signal om vad
som dr lampligt beteende (Cialdini, 2009)

Fordndring i en individs tankar, kinslor, attityder
eller beteende som kommer av interaktion med
andra individer eller grupper av médnniskor
(Rashotte, 2011)

En grupp av minniskor som individer jamfor sig
med for végledning 1 utvecklingen och
utvdrderingen av sina egna attityder, kunskaper,
och/eller beteenden (Hoyer, Maclnnis & Pieters,
2012)

Betald form av kommunikation frén en identifierbar
killa, designad for att Gvertala mottagaren att agera -
nu eller i framtiden (Richards & Curran, 2002)

En Overgripande utvdrdering som representerar hur
mycket vi gillar eller ogillar ett objekt, en fraga, en
person, eller ett beteende (Petty, Unnava &
Strathman, 1991)

En bendgenhet att reagera pa ett dnskvért eller icke-
onskvirt sétt pa ett specifikt reklamstimuli vid ett
specifikt exponeringstillfille. (Lutz, 1985)

Budskap som betonar fordelar for individen (Joo &
Lee, 2014)

Budskap som betonar fordelar for andra méinniskor,
vérlden eller samhéllet (Joo & Lee, 2014)

Den uppsittning av top-of-mind varumérken som
utvirderas da ett val gors (Hoyer, Maclnnis &
Pieters, 2013)
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1.8 Uppsatsens disposition

Uppsatsen dr uppdelad i sex avsnitt. Denna rubrik avslutar det forsta avsnittet, som
behandlat bakgrunden till dmnet och introducerat vad denna rapport kommer att
behandla. Dérefter redogors i avsnitt tva den teoretiska referensram som anvénts i
uppsatsen. Avsnitt tre presenterar hypotesformuleringarna, och foljs av metodbeskrivning
1 avsnitt fyra. I avsnitt fem aterges resultatet frdn analysen av empirin, och i avsnitt sex

diskuteras dessa resultat. Avsnitten foljs dérefter av kallforteckning samt bilagor.

2. Teoretisk referensram

I detta avsnitt presenteras och redogors for de teoretiska referenser som skapar det

overgripande ramverket vilket ligger till grund for uppsatsen. Forst presenteras den
overgripande teorin inom omradet — konsumentbeteende och kommunikationseffekter —
och ddrefter redogors de teorier som ligger till grund for de reklambudskap som valts att

testas.

2.1 Teoretisk grund for kommunikationseffekter

Forskare har foreslagit flera olika sétt att méta reklams effektivitet, men man har inte
enats om vilket sdtt som &dr det bidsta. Olika sdtt som anvénts dr bland annat
varumérkesvirde (Keller, 1993; Erdem & Swait, 1998; Mizik, 2014); nyligen
introducerades en aspekt av varumérkesvérde - reklamvérde (advertising equity) - som
méter hur ett varumirkes reklam péverkar konsumentens mottagande av framtida reklam
(Rosengren & Dahlén, 2015); medan andra miter effektiviteten med konkreta
kommunikationsmal (Rossiter, 2014; Percy & Rossiter, 1992). I denna uppsats undersoks
reklameffekterna med hjilp av en mikromalkedja, som gér att applicera pa all sorts
marknadskommunikation (se figur 1). Mikromalkedjan innehéller fyra delmal som maéste
uppnds for att fa Onskad respons fran malgruppen: kategoriintresse,
varumirkeskénnedom, varumérkesattityd, och kdpintention (Dahlén & Lange, 2009). 1

denna studie har fokus legat pd de tv4 sista delmalen.
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Kategori- \ Varumarkes- \ Varumarkes- \

intresse / kénnedom / attityd /  Kdpintention

Figur 1. Mikromadlkedjan (Dahlén & Lange, 2009).

Det forsta delmalet som méste dverkommas 1 kedjan ér kategoriintresse. Kategoriintresse
innebdr att en konsument har ett specifikt intresse att uppfylla ett behov med hjélp av en
produkt ur en viss kategori (Percy, Rossiter & Elliott, 2001). Detta mal dr centralt for att
nd Onskat resultat. En hog varumirkeskdnnedom eller varumirkesattityd fyller ingen
funktion om konsumenten inte har ett intresse for kategorin. Till exempel tjdnar det inte
mycket till att forsoka fa folk att tycka om sadelvarumérket Amerigo om man inte gillar
héstar. Situationer da mélet med kategoriintresse dr mest relevant dr nér det ror sig om en
helt ny produktkategori; ndr man forsoker nd en ny kundgrupp; eller om man behdver
paminna om en kategori, till exempel produkter som konsumeras sdllan (Dahlén &

Lange, 2009).

Naésta delmédl i mikromélkedjan &r varumédrkeskdnnedom. Varumirkeskédnnedom kan ta
sig uttryck i tvd former: igenkdnning (recognition) och erinran (recall). Igenkédnning
innebdr att konsumenten kan identifiera varumirket i en kategori tillrackligt vél for att
fullfolja kopet (Percy & Rossiter, 1992). Detta dr viktigt ndr konsumenten ska ta fram
produkten sjélv, till exempel fran en hylla i1 butiken (Dahlén & Lange, 2009). Erinran
innebdr att konsumenten kan hidmta information om produkten ur minnet. Ett
kategoribehov uppstar hos konsumenten varpd denne oftast erinrar sig om tva till atta
varumirken, vilket kallas konsumentens Overvidgandeuppsittning (Hoyer, Maclnnis &
Pieters, 2012) Det varumirke som ar det forsta konsumenten kommer att tinka pé kallas
top of mind (Dahlén & Lange, 2009). Erinran ar speciellt viktigt ndr konsumenten inte ser
vilka alternativ som finns, till exempel vid bestdllning per telefon eller pa en restaurang.
Konsumenter brukar ha svérare for att erinra sig &n att kinna igen varumérken, eftersom

det innebér en storre kognitiv anstrdngning att hdmta nigot frdn minnet (Keller, 1998).

10
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En hog varumérkeskdnnedom &r onskvirt av flera anledningar; det kan leda till att
konsumenter uppmérksammar och tycker béttre om annonser och att informationen i
dessa ldttare accepteras (Kotler, 2000). Vidare fyller varumirkeskdnnedom en viktig
funktion vid beslutsfattande: om varumérkeskdnnedom ar hog Okar sannolikheten att
varumérket hamnar 1 konsumentens O&vervigandeuppsittning (Nedungadi, 1990);
konsumenter har visat sig vélja vilkdnda varumirken fastin de haft farre positiva
associationer dn andra varumérken i1 deras dvervigandeuppsittning (Jacoby, Szybillo &
Busato-Schach, 1977); och i lagengagemangskategorier kan en ldg varumérkeskdannedom
rdcka som beslutsregel for kop fastin konsumenten inte har en speciell dsikt om

varumirket (Hoyer & Brown, 1990).

Attityd dr en 6vergripande utvirdering som representerar hur mycket vi gillar eller ogillar
ett objekt, en frdga, en person, eller ett beteende (Petty, Unnava & Strathman, 1991).
Attityder har en kognitiv, affektiv och konativ funktion - de paverkar ménniskors tankar,
kdnslor och beteenden (Dahlén & Lange, 2009). Nedan presenteras den tredje
kommunikationseffekten varumairkesattityd foljt av en forklaring och diskussion kring

reklamattityd.

Varumérkesattityd innebdr vad konsumenten kinner och tycker om produkten (Dahlen &
Lange, 2009). Teorin om &verlagt beteende (Theory of reasoned action) ér en forvintan-
virde-modell som fOreslar hur, nir och varfor attityder péverkar beteendeintentionen

och 1 forldngningen det faktiska beteendet (Ajzen & Fishbein, 1980).

11
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Tro om
beteendet
Attityd till
beteendet
Utvardering av
beteendet ’

Beteende-

intention Beteende

Motivation att
agera i enlighet
med andra Subjektiva ’
o normer
Omgivningens
asikter gallande
beteendet

Figur 2. Teorin om éverlagt beteende (Ajzen & Fishbein, 1980).

Som bilden visar dr beteendet en funktion av beteendeintentionen, som 1 sin tur dr en
funktion av personens attityd till beteendet och subjektiva normer. Attityd till beteendet
bestims av personens tankar om beteendet och utvdrderingar av konsekvensen att
engagera sig 1 detta. Subjektiva normer bestdms av omgivningens asikter gillande
beteendet och personens motivation att agera i enlighet med dessa personers omddme

(Ajzen & Fishbein, 1980).

Fastdn konsumenten har en positiv attityd till varumirket behdver den inte ha en positiv
attityd till konsumtionen av det, vilket har en starkare korrelation med kopintentionen
(Fishbein & Ajzen, 1975). Alltsa, attityd till konsumtion &r en béttre prediktor for
kopintention dn varumaérkesattityd. Varumirkesattityd dr dock intressant att undersoka for

den relativt starka korrelationen med kdpintention och dess forklarande vérde.

Mycket forskning har behandlat reklamattitydens indirekta och direkta effekter pd andra
matt av reklameffekter. Den mest erkinda forklaringen ar

dubbelmedieringshypotesen (the dual mediation-hypothesis, se figur 2).

12
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ffol?nitiv eller
affektiv respons Reklamattityd
pa reklamen — ) E
(C.a)
Kognitiv Varumarkes-
perceptionav | — attityd —> Kopintention (I,)
varumarket (C,) (Ap)

Figur 2. Dubbelmedieringshypotesen (MacKenzie, Lutz & Belch, 1986).

Den foreslér att reklamattityd har en indirekt pdverkan pa varumirkesattityd via
individens kognitiva perception av varumirket, och att den dven har en direkt pdverkan
pa varumdrkesattityd (MacKenzie, Lutz & Belch, 1986). Den andra effekten kan
forklaras med den perifera overtalningsprocessen fran Petty och Cacioppos modell om
sannolikhet till bearbetning - Elaboration Likelihood Model (1984). Modellen foreslar tva
processer till vertalning. Dels den centrala, dér dvertalningen sker mer kognitivt efter
utvdrdering av budskapet, och den perifera processen dir mottagaren av budskapet svarar
mindre mot innehdllet och mer mot budskapets avsdndare eller kontexten budskapet
agerar inom. Det betyder alltsd att individens positiva kénslor, som framkallats av
annonsen, transfereras perifert direkt till varumérket utan att informationen medvetet

analyseras (MacKenzie, Lutz & Belch, 1986).

Det slutliga kommunikationsmalet i mikromalkedjan dr kopintention (Dahlén & Lange,
2009). Detta anses dven vara ett av de svaraste mélen att uppnd da det krdvs att
konsumenten planerar for en faktisk handling (Percy & Rossiter, 1996). Att uppnd
kopintention dr speciellt viktigt dd kdpet innebdr en anstrdngning i tid. Till exempel om
konsumenten maste ta sig till en speciell butik for att kopa produkten, eller om produkten
ar dyr. I fall dir anstrangningen for att kopa produkten &r mindre stills lidgre krav pa
kommunikationen att skapa kopintention hos konsumenten (Dahlén & Lange, 2009). Vid

till exempel oplanerade kop kan det ricka att kommunikationen har skapat ett intresse

13
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och positiv attityd som gor att man viljer just det varumérket i kategorin (Dahlén &

Lange, 2009).

2.2 Teoretisk grund for budskapsutformning
De olika annonserna som utformades till denna uppsats var som ovan ndmnt inspirerade
av en projektrapport av Cialdini och Schultz (2004). Nedan presenteras de olika

budskapen samt tidigare teorier som ligger till grund for de olika paverkansteknikerna.

I experimentet som Cialdini och Schultz (2004) utférde anvdndes fem olika
paverkanstekniker. I det forsta budskapet anvindes social péverkan - Gor som dina
grannar och sdnk din energiforbrukning. Det andra budskapet hade fokus pa egoism och
hur mycket pengar deltagaren kunde spara genom att sénka sin energiférbrukning. Det
tredje budskapet uppmanade deltagaren att tinka pd miljon och darfér minska sin
anvindning av energi. Det fjirde budskapet védjade till deltagaren om att tinka pa sitt
sociala ansvar gentemot nidstkommande generationer och det femte och sista budskapet
var en ren uppmaning att minska elférbrukningen. Budskapet med social péverkan
visades ha en signifikant positiv effekt pa hushéllens elforbrukning 1 jimforelse med de

ovriga budskapen.

Det finns méingder av forskning och teorier som behandlar &mnet social paverkan - hur
andra ménniskors asikter, beteenden och nirvaro kan paverkan individens egna asikter,
beteenden och kénslor. Sedan borjan av 1900-talet har psykologer samlat omfattande
empiriska bevis pd konformitet i gruppkontext. Vad andra ménniskor sdger och hur de
agerar skapar normativ social paverkan (Sherif, 1935; Asch, 1956; Milgram, 1974).
Konformitetsprincipen har anvénts i reklamkampanjer och format ménniskors beteende
genom att formedla vad majoriteten av méanniskor ser som det Onskade beteendet
(Perkins, 2003). Genom att positionera ett varumirke eller beteende som “normalt”
uppmuntrar man till adoption (Rettie, Burchell & Riley, 2012). Det underliggande vid
den socialnormativa ansatsen &r idén att konsumentbeteendet influeras av beteendet hos

relevanta referensgrupper, alltsd vad som ses som normalt inom en viss social grupp.
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Anvindandet av referensgrupper och personer sker frekvent i olika medier. I dessa
budskap visar man upp ett visst beteende som personer som exponeras for dessa anser
vara ett korrekt beteende (Cialdini, 2009). Ett exempel pa ett sadant budskap &r skyltar
man ofta ser pd hotell med uppmaningen att géisterna ska ateranvinda sina handdukar -
“majoriteten av gdsterna pd detta hotell ateranvinder sina handdukar”. Detta budskap
hénvisar till ett beteende som nidsta gist tror dr det rdtta (Goldstein, Cialdini &

Griskevicius, 2008).

Studier har dven visat att effekten av budskap diar man appellerar till vad en grupp eller
person gor okar om referensen individen exponeras for har samma kon (White, Hogg &
Terry, 2002), dr i samma &alder (Murray et al., 1984) samt om referenspersonen eller
gruppen ér lik individen personlighetsmissigt (Carli, Ganley & Pierce-Otay, 1991).
Likheten med referensgruppen kan &ven péverka hur ldtt individen faller for
patryckningen (Burnkrant & Cousineau, 1975; Moschis, 1976). Det finns dven studier
som visat att effektiviteten i budskapet dkar da gruppbeteenden beskrivs i liknande miljo
som individen befinner sig i (Goldstein, Cialdini & Griskevicius, 2008). Latané (1981)
publicerade en artikel som sokte forklara individers paverkan pa varandra. Enligt hans
teori 4r omfattningen av paverkan beroende av tre faktorer; styrkan, omedelbarheten, och
antalet personer. Det betyder att pdverkan &r som storst ndr gruppens asikter anses
viktiga for individen (styrkan &r hog), nir killan dr nira mélet (omedelbarheten dr hog),
och nir det d&r manga personer i gruppen (stort antal personer). Exempel pa budskap dér
man anvinder sig av ett stort antal personer & McDonalds skylt dir man kan ldsa

“McDonalds; Billions and billions served” (Se bild i bilaga 3).

Vid kommunikation som syftar till att frimja ett visst beteende, till exempel att handla
mer ekologiskt (Kareklas, Carlson & Muehlig, 2014), minska sitt avfall (Cecere,
Mancinelli & Mazzanti, 2014) eller donera pengar till véilgorenhet (Kim, 2014) finns tva
frekvent anvénda typer av nytto-appellationer (1) egoistiska budskap, som betonar
fordelar for individen, och (2) altruistiska budskap, som betonar fordelar for andra (Joo &

Lee, 2014). Dessa typer har, direktdversatt fran engelska, dven kallats konsumentnytta
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(consumer benefit) och samhéllelig nytta (societal benefit) (Green & Peloza, 2014), samt

egoism (self-benfit) och andranytta (other-benefit) (White & Peloza, 2009).

Forskare har forsokt bevisa vilket av de tvd motiven som fungerar bést. Till exempel
menade Peattie och Crane (2005) att marknadsforing av miljévénlig konsumtion betyder
ett skifte i den traditionella kommunikationsstrategin - fran att fokusera pa individens
nytta till att formedla nyttorna for kommande generationer. A andra sidan har forskare
argumenterat for att det bésta sdttet att frimja ett miljovénligt beteende &r att anvédnda

budskap som appellerar till egoismen (Rothschild, 1979).

En forklaring till varfor bada dessa teorier dr anvidndbara dr att man funnit att de tvé
typerna ldmpar sig bra i olika situationer (Allen, 1982). Nér individer upplever en
situation som att deras beteende kommer att utvirderas av andra agerar de pa ett sitt som
framstéiller dem mer positivt. Detta fenomen kallas intryckshantering (impression
management) (Ratner & Kahn, 2002). Fenomenet har visats ha en modererande effekt pa
reklam med egoistiska och altruistiska budskap. Nar intryckshanteringen dr aktiv, det vill
sdga 1 publika situationer, svarar individer béttre péd altruistiska budskap. I motsats till
privata situationer, d& budskap med egoistiska motiv fungerar battre (Allen, 1982; White

& Peloza, 2009; Green & Peloza, 2014).
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I kommande avsnitt redovisas hypotesformuleringen vilken stods i de teorier som
presenteras ovan. Det dr foljande hypotesuppstdllning som ligger till grund for
undersékningen och dr ddrmed en utgangspunkt for resultatredovisningen.

H1: Respondenter som exponerats for annonser med social pdverkan kommer ha
hogre varumirkesattityd jamfort med:

a. Respondenter som exponerats for budskap med egoistisk nytto-appellering
b. Respondenter som exponerats for budskap med altruistisk nytto-appellering

H2: Respondenter som exponerats for annonser med social pdverkan kommer ha
hogre attityd till annons jamfort med:

a. Respondenter som exponerats for budskap med egoistisk nytto-appellering
b. Respondenter som exponerats for budskap med altruistisk nytto-appellering

H3: Respondenter som exponerats for annonser med social pdverkan kommer ha
hogre attityd till produkt jamfort med:

a. Respondenter som exponerats for budskap med egoistisk nytto-appellering
b. Respondenter som exponerats for budskap med altruistisk nytto-appellering

H4: Respondenter som exponerats for annonser med social pdverkan kommer att ha
hogre vilja att soka information om produkten jamfort med:

a. Respondenter som exponerats for budskap med egoistisk nytto-appellering
b. Respondenter som exponerats for budskap med altruistisk nytto-appellering

H5: Respondenter som exponerats for annonser med social pdverkan kommer att ha
hogre vilja att tipsa vinner om produkten jamfort med:

a. Respondenter som exponerats for budskap med egoistisk nytto-appellering
b. Respondenter som exponerats for budskap med altruistisk nytto-appellering

H6: Respondenter som exponerats for annonser med social pdverkan kommer att ha
hogre vilja att kopa produkten jamfort med:

a. Respondenter som exponerats for budskap med egoistisk nytto-appellering
b. Respondenter som exponerats for budskap med altruistisk nytto-appellering
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4. Metod

Nedan foljer en beskrivning av genomforandet av denna uppsats samt de teorier som

ligger till grund for olika val som gjorts under arbetets gdng.

4.1 Val av amne

Valet av dmne grundas i vart grinslosa intresse for marknadskommunikation och
konsumentbeteende samt behovet av ytterligare forskning inom @mnet. Omradet ar dven
under konstant utveckling och fullt av kreativitet. I och med det vixande reklambruset
och de stora summor foretag idag véljer att spendera pd marknadskommunikation dr det
viktigt att man prickar rétt for att nd fram till konsumenterna varfér undersékningar likt
vér blir allt viktigare. Omradet dr relevant att undersoka da det bor anses ha en hog

betydelse for marknadskommunikatorer.

4.2 Val av produkt

Da en mingd produkter i dagens ldge kommuniceras genom annonser finns en hel del att
vélja bland. Kriterier for produktvalet till annonserna var att det skulle vara en produkt
som konsumeras publikt, eftersom den sociala paverkan &r stdrre da &n i1 privata
situationer (Allen, 1982). Dérfor valde vi till att anvinda en cykel fran Skeppshult som
testprodukt och avsdndare av reklamen i denna uppsats. Cyklar dr ndgot alla ménniskor
kénner till och ménga kan relatera till anvindningen. Varumaérkesvalet gjordes dels pa
grund av att vi fick nyttja produktbilder fran Skeppshult och dels for att vi antog att det &r

ett vilkédnt cykelvarumirke.

4.3 Val av ansats

Den vetenskapliga ansatsen i denna uppsats dr deduktiv da vi utgétt fran teorier ndr vi
formulerat hypoteser, som efter datainsamling testats empiriskt (Jacobsen, 2002). Det
finns méngder av bocker som behandlar reklameffekter i biblioteken, s& vart teoriavsnitt
grundas pa extensiv forskning. Kritik mot en deduktiv ansats innefattar de fordomar som
alla individer bér pa, inklusive forskare. Det finns en risk att empirin tolkas pa det sitt

forfattaren vill att det ska vara (Jacobsen, 2002).
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Med den testande problemstéllning vi har med syftet att undersoka utstrackningen av ett
fenomen mellan olika grupper dr en kvantitativ, deduktiv ansats vanligast (Jacobsen,

2002). Darfor blir det den vetenskapliga ansatsen i denna uppsats.

Syftet med forstudien var att undersdka huruvida annonserna ansigs vara trovérdiga och
anvindbara till huvudstudien eller inte. Ursprungsbilden med cykeln som anvéndes i
annonsen fick vi efter kontakt med Skeppshult. P4 bilden visas en klassisk damcykel,
dock finns det dven min som anvinder liknande cyklar. For att testa om produkten kunde
anses vara konsneutral testades respondenternas tro om uppskattning av produkten samt
kopintention. I fortestet anvdndes de sex manipulationer som beskrivs nédrmare under

rubrik 4.5.1 Enkétens manipulationer.

Forstudiens datainsamling genomfordes med en kvantitativ webbaserad enkét. Datan
samlades in mellan datumen 27:e februari och 2:a mars via vinner och bekanta genom
facebook och mail, vilket ses som ett bekvimlighetsurval (Jacobsen, 2002). Enkiterna
randomiserades fOr att endast visa en typ av manipulation per respondent. Fragor
angdende respondenternas uppfattning om annonsens trovdrdighet besvarades pa en
semantisk differentialskala dér fragan 16d: Jag tycker att annonsen dr... inte trovirdig/
trovdrdig. Fragor som anvédndes for att testa huruvida cykeln kunde anses vara
konsneutral eller ej besvarades pé en sjugradig likertskala (1 = instdmmer inte alls till 7 =
instdmmer helt) dir pastaendena 16d; Jag tror att jag skulle komma att uppskatta

produkten och Jag skulle vilja képa produkten.

Alla annonser ansdgs vara trovirdiga dd4 samtliga manipulationer nddde medelvdrden
over 4,0 (se tabell 1) vilket &r mittpunkten pd den sjugradiga skalan. D& de ansédgs

trovérdiga valde vi att inte dndra ndgot 1 annonserna infor huvudstudien.
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Annonsens
trovardighet

1: Social paverkan - referensgrupp 5

2: Social paverkan - manlig referensperson 4,79

3: Social paverkan - kvinnlig referensperson 5,39

4: Egoism 5,11

5: Altruism 4,76

6: Kontrollgrupp 4,33

Tabell 1. Medelvirden 6ver annonsernas trovirdighet.

Ett independent samples t-test gjordes for att se om det fanns nigra skillnader i tron om
uppskattning av produkten mellan grupperna kvinnor och mén. Resultaten visade inga
signifikanta skillnader mellan kvinnor (M=5,19) och min (M=4,95). Detsamma géllde
for kopintentionen dér inga statistiska skillnader kunde ses mellan kvinnor (M=3,4) och

min (M=3,16) varfor produkten kan anses vara konsneutral och dérfér anvindas i

huvudstudien.
Kvinnor (n=42) | Mén (n=59) | Skillnad
Jag tror att jag skulle komma 5.19 4,95 t=1,01
att uppskatta produkten p>0,05
Jag skulle kunna tdnka mig 3.4 3.16 t=10,23
att kopa produkten ’ ’ p>0,05

Tabell 2. Medelvirdesskillnad mellan grupperna kvinnor och mdn.

Nedan redovisas hur de olika manipulationerna som anvindes i denna undersokning ség
ut. For att annonserna skulle bli mer professionella bad vi om hjdlp fran en medstudent
med bildredigering och disposition. Detta var viktigt for att minimera risken att resultaten
blev lidande pa grund av att de stimuli som testas inte var tillrackligt trovérdiga. Se bilaga

2 for bilder pé annonserna.

Budskap: Gor som dina medstudenter och minska utslippen - Vidren dr hdr vilket betyder
cykelsdisong! I en nyligen utford studie visade det sig att 64 % av Stockholms studenter

ofta tar cykeln till skolan. Ta cykeln — Det populdra valet!
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Syftet med denna manipulation var att komma néra (omedelbarhet) respondenterna
genom att referera till Stockholms studenter samt visa pd hur populért (stort antal
personer) det dr att cykla (Goldstein, Cialdini & Griskevisius, 2008; Latané, 1981).
Referensgruppen anvinds for att beskriva ett korrekt beteende (Cialdini, 2009).

Manipulation 2 & 3

Budskap: Gor som David/Amanda och minska utslippen - Varen dr hdr vilket betyder
cykelsdisong! “Jag tar alltid cykeln till skolan. Det dr nyttigt for bade mig och miljon!” —
David/Amanda, 25 ar, KTH-student.

Dessa manipulationer bestar av en referensperson. Det som skiljer manipulationer &r
referenspersonens kon. Har dr syftet att komma dnnu ndrmre respondenten i form av att
ndmna att de dr studenter pd KTH (Goldstein, Cialdini & Griskevisius, 2008; Latané,
1981). Hér finns dven ytterligare dimensioner dir de manliga respektive kvinnliga
respondenterna kan identifiera sig med ett av konen (White, Hogg & Terry, 2002) och
aldern 25 ér fOr att matcha deltagarnas dlder (Murray et al., 1984).

Manipulation 4
Budskap: Ta cykeln — Spara pengar — Varen dr hdr vilket betyder cykelsdsong! Mer

pengar i planboken och mer motion till dig! Ta cykeln — Pldnbokens val.

Manipulationen syftar till att appellera till individers egoism genom att lyfta fram vilka

fordelar cykling skulle innebéra for individen.

Manipulation 5

Budskap: Virna om miljon — Ta cykeln. Vdren dr hér vilket betyder cykelsdsong! Vad kan
du gora for miljon i ar? For varje mil du cyklar istdllet for att dka bil minskar du
utsldppen av vixthusgaser med 2,4 kg enligt Naturvardsverket. Ta cykeln — Det

miljovdnliga valet!

I manipulation fem betonas vilka fordelar cykling skulle ha for miljon och andra

individer, ett s kallat altruistiskt budskap. Altruism tillsammans med egoistiska budskap
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(manipulation 4) dr tvad vanligt forekommande nytto-appelleringar som anvénds for att
framja ett visst beteende, till exempel att handla mer ekologiskt (Kareklas, Carlson &

Muehlig, 2014), varfor dessa budskap anvénds i denna studie.

Budskap: Minska utslippen genom att cykla - Viren dr hdr vilket betyder cykelsdsong!

Hur kan du minska utslippen av vixthusgaser? Genom att cykla!

Liknande budskap anvéndes i Cialdini och Schultz studie frdn 2004 varfor vi ocksa valde
denna enbart informativa annons. Denna manipulation skulle fungera som en
kontrollgrupp for att kunna urskilja om de dvriga budskapen gav nadgon som helt effekt i

jamforelse med ett generiskt budskap.

Initialt var tanken att jamfora sex annonser som var och en representerade de olika
teoretiska ansatserna som presenterades ovan. Det visades snabbt att fastdn vi kunde se
tendenser att de annonser som visade manniskor hade genomgéende hogre medelvirden
blev inga resultat statistiskt signifikanta. Tester visade inte heller statistiska skillnader
mellan grupperna Altruism och Egoism, varfor de inte jamfOrs ndrmare 1 analysen. Det dr
kéint att statistiska analyser dr kénsliga bade for antalet grupper som testas och antal
respondenter 1 grupperna. For att fa ekonomi i analysen och kunna dra generaliserbara
slutsatser togs dérfor beslutet att sld samman de tre annonserna som visade méanniskor till
Social Paverkan och jimfora denna med de Ovriga annonsbudskapen Alfruism och

Egoism.

Det fanns inte heller nigra statistiskt signifikanta skillnader mellan kontrollgruppen
Information, Egoism och Altruism. Manipulationen Information visade sig vid en
sjdlvrannsakan inte leva upp till méittet for en kontrollgrupp da den var mycket lik
manipulationen A/truism och inte tillforde nagot till analysen. Dérfor valde vi att utesluta

denna manipulation fran vara resultat.
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Pé forsta sidan av enkéten visades en av de sex annonserna. Sedan foljde enkitfragorna
som var uppdelade i tre delar. Den forsta delen bestod av fragor kopplade till annonsen,
den andra delen av personlighets- och karaktarsfragor, och den sista delen bestod av

demografiska variabler och kontrollfragor.

Majoriteten av svarsalternativen var uppbyggda av sjugradiga skalor. I vissa fall
anvéndes likertskalor dér respondenten fick gradera pastdenden frdn 1 = Instimmer inte
alls till 7 = Instdmmer helt, och i andra fall anvindes semantiska differentialskalor med
olika motsatspar. Mgjligheten att gora medelviardesjaimforelser och fa en god
tillforlitlighet till att indexera fragorna till variablerna lag till grund vid valet av att
anvinda intervallskala (Malhotra, 2010). For att minska risken att respondenterna skulle
stdlla sig neutrala till en frdga uteslots alternativet “vet inte” vilket dven leder till att
respondenterna blir motiverad till att aktivt ta stdllning till frigan (Warneryd et al., 1990).

Enkiten kan ses i bilaga 1.

Denna flerfrdgevariabel méttes pd sjugradiga semantiska differentialskalor med olika
motsatspar. Frigan 16d Vad tycker du om varumdrket Skeppshult? Vilken foljdes av
déligt/bra, negativt/positivt, tycker inte om/tycker om, lag kvalitet/hog kvalitet, och inte
populért/populért.

Tack vare de empiriskt stddda samband mellan reklamattityd, varumairkesattityd, och i
forlaingningen beteendeintention, som diskuterades i teoriavsnittet, dr reklamattityd ett
frekvent anvdnt matt vid métningar av reklameffektivitet. Denna variabel mittes pa
samma sitt som varumadrkesattityden men med pastaendet Jag tycker att annonsen dr...
Och efterfoljande motsatspar pa sjugradig skala: délig/bra, negativ/positiv, tycker inte

om/tycker om, inte trovirdig/trovirdig, inte attraktiv/attraktiv.
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Denna variabel méttes med en sjugradig likertskala med @ndpunkterna Instdmmer inte
alls (=1) och Instimmer fullstindigt (=7). Fragan 16d: Vad tycker du om produkten? Med
efterfoljande pastaenden: Jag tror jag skulle komma att uppskatta produkten; kvaliteten pa
produkten dr god; jag anser att det dr en bra produkt; jag har ett positivt intryck av

produkten; produkten &r trendig; och produkten dr populir.

For att méta skillnader 1 annonsernas paverkan pa konsumentens beteendeintention valdes
tre separata variabler; kopintention, vilja att soka mer information om produkten, och
viljan om att tipsa vinner om produkten. Som diskuterats i teoriavsnittet dr kdpintention
en stark prediktor for kopbeteende. Den anvénds ofta som ett matt pa kommunikationens
effektivitet i laboratorieexperiment. Eftersom ménga redan dger en cykel och det inte &r
en forbrukningsvara lades de tva intentionsvariablerna géllande att soka information och

att tipsa vénner till.

Aven dessa variabler mittes pa en sjugradig likertskala med dndpunkterna Instimmer inte
alls (=1) och Instammer fullstindigt (=7). Péstdendena 16d: Jag skulle vilja soka mer
information om produkten; Jag skulle tipsa mina vdnner om produkten; Jag skulle vilja

kdpa produkten.

For att tillfora djup i1 analysen och soka forklaring till delsyftet gidllande hur individens
inneboende karaktdrsegenskaper paverkar reklamens effektivitet adderades ett batteri av
fragor om individens mottaglighet for mellanménsklig paverkan. Inspirerade av Bearden,
Netemeyer & Teels skala (1989) fick respondenterna gradera ett antal pastdenden pa en
sjugradig likertskala med é&ndpunkterna [Instimmer inte alls (=1) och Instimmer
Sfullstindigt (=7). Péstdendena 16d: generellt koper jag varumarken jag vet att andra tycker
om; jag koper ofta varumirken andra forvintar sig att jag ska kdpa da jag ska konsumera
produkten bland folk; jag identifierar mig med ménniskor genom att kdpa samma

produkter och varumirken som dem; for att vara sdker pd att kopa rétt produkt eller
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varumirke observerar jag vad andra koper och anvinder; jag samlar ofta information fran

familj och vénner innan jag koper en produkt.

Vid experiment som dessa dr det inte Onskvért att respondenterna fOrstar syftet med
undersokningen, d& det kan pdverka deras svar. Dérfor stdlldes en dppen fridga om vad
respondenten trodde att syftet med undersokningen var. For att kontrollera huruvida
resultaten paverkades om respondenten dgde en cykel eller ej adderades en frdga om
detta, d& det eventuellt kunde ha en paverkan péd kopintentionen. For att sdkerstélla att
respondenterna uppfattat att de blivit exponerad for en viss manipulation avslutades
enkédten med en kontrollfrdga: Vad visade bilden? dir man skulle vélja ett av alternativen
(flera studenter, studenten David, studenten Amanda, hur man kan spara pengar, hur man

kan virna om miljon, och hur man kan minska utslépp).

Vi anvinde oss av ett bekvamlighetsurval. Fortestet distribuerades i vara egna natverk via
facebook och mail, och huvudstudien genomfordes pa Kungliga Tekniska Hogskolan
(KTH) 1 Stockholm. KTH valdes av flera skidl, (1) for att kunna anvédnda en tydlig
referensgrupp i annonserna ville vi rikta oss till studenter, (2) studenter vid KTH &r inte
lika vana att vara med i enkétstudier som studenter vid till exempel Handelshdgskolan,
varfor vi antog att de skulle vara mer bendgna att vilja svara pa fragor, (3) och de kidnner
inte till &mnet, varfor risken att de skulle kunna genomskada syftet med undersékningen

och diarmed indirekt eller direkt framstélla sig sjilv pa ett missvisande sitt.

Kritik mot bekvdmlighetsurval ar att det inte speglar ett representativt urval av
populationen. (Malhotra, 2010) Detta bedomer vi dock ha liten betydelse da vi endast
vill mita skillnader mellan annonser, och inte se till absoluta nivaer av till exempel

varumérkesattityd.

Enkétinsamlingen genomfordes den 17:e, 18:e och 20:e mars under lunchtid i och kring
Kungliga Tekniska Hogskolans lokaler. Hela skolan hade tentaperiod varfor det var

mycket folk i lokalerna och manga sig enkéten som ett vilkommet avbrott frdn bockerna.
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For att overtyga potentiella respondenter att vilja svara pa enkdten lockade vi med att de
skulle f& en godisbit nédr de var klara. Dock var det ganska 6verflodigt, da de flesta var
mycket positiva till att delta och verkade tycka att det var kul. De fick vidare
instruktioner att inte prata med ndgon annan. Generellt tog respondenterna léngre tid pa
sig én vi trodde att de skulle gora, och samtliga verkade mycket noggranna. Vi samlade in
cirka 100 enkiter per dag, av vilka vi fick sélla bort nagra pd grund av bristfilligt och
felaktigt ifyllda. Séledes kvarstod, efter att kontrollmanipulationen uteslutits, 243

anvindbara enkéter fran studenter vid KTH 1 aldrarna 19-33 ar.

All data har analyserats 1 statistikprogrammet SPSS. Analysen har bestitt av
medelvirdesjamforelser, foretrddelsevis med hjilp av tvésidiga independent samples t-
tester men ocksd, nir testgrupperna varit sma (n<30), har icke-parametriska analyser
anvints. Vi har da utfort Mann-Whitney U-test, da vi testat skillnader mellan tva grupper.
Mann Whitney U-test anvidnder medianen som central tendens istéllet for medelvérdet,
och testet blir mer robust mot avvikande viarden. Detta medfor att testet lampar sig béttre
vid analys dér urvalen dr sma och normalférdelningen ofta inte d&r densamma (Newbold,

Carlson & Thorne, 2010).

Gillande accepterandet av hypoteserna anvindes en 95 % signifikansnivd, men dir det
var mdjligt angavs andra signifikansnivaer med hjilp av asterisker: * = 90 % signifikans,

** =05 % signifikans och *** = 99 9% signifikans.

Det dr viktigt att en studie ar tillforlitlig med ett kvalitetssidkert empiriskt material. Vi har
nedan valt att redogora detta med begreppen intern validitet, extern validitet samt

reliabilitet (Jacobsen, 2002).

Validitet innebér att empirin dr giltig och relevant. Den kan delas upp i intern och extern

validitet (Jacobsen, 2002).

26



OM DU SAGER DET SA

Intern validitet innebdr att vi matt det vi dnskat méta, ndgot som dr av stor vikt nér en
kvantitativ utgangspunkt har valts med givna svarsalternativ (Jacobsen, 2002). Genom att
anvinda tidigare beprovade matt kan risken for felmatning minimeras (S6derlund, 2005).
Genomgédende vid enkétframtagandet efterstrivades dirfor att anvinda vélbeprovade
miétskalor och variabler, som tidigare anvénts av forskare inom omrédet. Den interna
validiteten stdrks dven genom att de indexerade variablerna har god reliabilitet
(Soderlund, 2005), vilket forklaras ndrmare under rubriken “Reliabilitet” nedan. Det bor
nédmnas att ett flertal frdgor har dversatts fran engelska till svenska, dock bor detta inte ge
mer dn en marginell paverkan pd den interna validiteten. For att forsdkra oss om den
interna validiteten har en kontinuerlig diskussion forts med var handledare under

enkédtutformningen for att kontrollera vara konkretiseringar.

Extern validitet syftar till i vilken utstrackning resultatet &r Gverforbart till andra omradden
och sammanhang, det vill sdga hur generaliserbara resultaten ar (Jacobsen, 2002). Genom
att resultaten testas med en signifikansniva stirks den externa validiteten. Testerna har
utforts pd 90-, 95-, och 99-procentig signifikansnivd, men hypoteserna har

accepterats/forkastats pa en 95 % signifikansniva.

Det dr centralt for empiriska undersokningar att datan ar tillforlitlig och trovérdig
(Jacobsen, 2002). Vi har sikerstillt detta genom att utforma en enkét dir de flesta
variabler redan testats och dess innebord sékerstéllts. For att sdkerstdlla en godtagbar
reliabilitet vid indexering av frdgor gjordes reliabilitetstest med Cronbach’s Alpha pé
samtliga fragebatterier ddr indexering behdvdes. Ett Cronbach’s Alpha virde over 0,7
godkdndes. Var utgdngspunkt var att genomgéende anvinda flerfragevariabler for att
kunna testa och sékerstélla reliabiliteten. En redovisning dver dessa virden visas i tabell
3. Reliabilitetsanalys pa flerfrdgevariabeln independent respektive intradependent gav ett
Cronbach’s Alpha-virde under 0,7. Dérfor valdes att endast anvdnda en av tre variabler

vid analysen, vilket betyder att reliabiliteten 4r okénd.
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Cronbach's Alphal n
Varumarkesattityd 0,888 5
Attityd till produkten 0,893 6
Attityd till annonsen 0,839 5
Mottaglighet for social paverkan 0,777 5
Kulturell orientering 0,383 6

Tabell 3. Cronbach’s Alpha over variabler som testades for indexering.

S. Resultat & analys

I nedanstaende avsnitt presenteras de resultat som framkommit i studien. Inledningsvis
redovisas resultaten frdn de kontrollvariabler som anvdindes i enkdten och ddrefter foljer
resultaten som ligger till grund for accepterandet eller forkastandet av de tidigare
presenterade hypotesformuleringarna. Slutligen summeras resultaten i en tabell utifrdn

den beskrivna hypotesuppstdllningen.

5.1 Kontrollvariabler

Inledningsvis testades respondenternas varumérkeskdannedom. Skeppshult dr ett etablerat
varumirke och en hog varumirkeskdnnedom kan leda till att respondenterna tycker bittre
om annonserna (Kotler, 2000), varfor detta bor tas 1 beaktning. Resultaten visade att de
respondenter som kinde till Skeppshult sedan innan hade signifikant hogre medelvirden
(p<0,05) pa variablerna: vilja att tipsa vinner (M=2,91; M=2,53); kdpintention (M=3,10;
M=2,66); attityd till produkten (M=4,97; M=4,35) samt varumérkesattityden (M=5,19;
M=4,17). Déaremot skilde sig inte attityden till annonsen statistiskt (p>0,05) mellan de
som kénde till (M=4,32) och de som inte kénde till varumérket (M=4,40). Viljan att soka
mer information om produkten skilde sig inte heller mellan grupperna (M=3,27;

M=2,94).

Fordelningen mellan de som kéanner till och de som inte kédnner till varumarket ar dock
relativt jimn mellan manipulationerna. Andelen respondenter som kénde till varumarket
skiftade mellan 53-65 % och det visades ingen statistisk skillnad fordelningsmaéssigt

mellan manipulationerna. Ett Pearson Chi-square eftertest pd en korstabulering
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jdmforandes manipulationerna och antalet som kdnde till varumirket respektive inte
kdnde till varumérket visade ingen signifikans (p>0,05). I och med detta antas att

varumirkeskédnnedomen inte kommer att paverka vara resultat.

Respondenternas kopintention paverkades inte beroende pd om respondenten dgde en
cykel eller ej. Mellan dessa grupper fanns ingen signifikant skillnad (p>0,05) mellan de
som dgde (M=3,25) och de som inte dgde (M=3,15) en cykel idag. Diremot fanns en
signifikant skillnad (p<0,05) 1 viljan att tipsa véinner om produkten beroende pa om man

dger en cykel (M=3,14) eller ej (M=2,68).

Ingen av respondenterna forstod vad syftet med undersékningen var (dock fick vi négra
fantasifulla svar) och samtliga visste vilken bild/manipulation de exponerats for.
Eftersom enkéten distribuerades fysiskt i pappersform bor man ta i beaktning att
mdjligheten att bladdra tillbaka och kontrollera vilken bild det var fanns. Vi utgar dock

fran att samtliga respondenter har svarat pd frdgor efter exponering av rétt annons.

For att hypoteserna ska kunna accepteras géller att vi kan forkasta nollhypoteserna:
Usocial paverkan < Megoism/aitruism dar Un star for medelvirdet for respektive testad
variabel i1 vardera av de olika reklambudskapen. Independent samples t-test utfordes for
samtliga hypoteser for att jimfora medelvérdesskillnader mellan social paverkan och de
Oovriga grupperna: altruism och egoism. Nedan redovisas resultaten av

medelvirdesjamforelserna.

H1: Respondenter som exponerats for annonser med social padverkan kommer ha hogre
varumirkesattityd jamf{ort med:

a. Respondenter som exponerats for budskap med egoistisk nytto-appellering
b. Respondenter som exponerats for budskap med altruistisk nytto-appellering
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Medelvarde Skillnad
Social paverkan Social paverkan (n=120) 5,07
Egoism (n=38) 4,57** |1t=2,56 p<0,05
Altruism (n=40) 4,76* t=1,71 p>0,05

Tabell 3. Medelvirdesskillnad mellan social pdaverkan och teknikerna egoism och altruism
gdllande varumdrkesattityd.

Det var en statistiskt signifikant skillnad (p<0,05) i medelvéirde for varuméirkesattityd
mellan annonser som innehdll social paverkan (M=5,07) och egoism (M=4,57).
Resultatet bekriftar att vi kan acceptera Hla - personer som exponerats for annonser med
social paverkan har hogre medelvirde géllande varumérkesattityd dn de som exponerats

for annonser med egoistiska budskap

Det var inte en signifikant skillnad (p>0,5) mellan social pdverkan och altruism
(M=4,76). Darfor forkastas H1b - det gér inte att sdkerstdlla statistiskt att personer som
exponerats for annonser med social paverkan har hogre medelvirde géllande

varumirkesattityd dn de som exponerats for annonser med altruistiskt budskap.

H2: Respondenter som exponerats for annonser med social padverkan kommer ha hogre
attityd till annons jamfort med:

a. Respondenter som exponerats for budskap med egoistisk nytto-appellering
b. Respondenter som exponerats for budskap med altruistisk nytto-appellering

Medelvarde Skillnad
Social paverkan Social paverkan (n=145) 4,62
Egoism (n=48) 4,16*** 1t=299 p<0,01
Altruism (n=48) 4,13*** [t=3,21 p<0,01

Tabell 4. Medelvirdesskillnad mellan social pdaverkan och teknikerna egoism och altruism
gdllande reklamattityd.

Det var en statistiskt signifikant skillnad (p<0,01) i medelvérde for attityd till annons
mellan annonser som inneholl social paverkan (M=4,62) och egoism (M=4,16). Det var
ockséd en signifikant skillnad (p<0,01) mellan social paverkan och altruism (M=4,76).

Resultatet bekriftar att vi kan acceptera H2a och H2b - personer som exponerats for
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annonser med social paverkan har hogre medelvirde géllande attityd till annons dn de

som exponerats for annonser med altruistiska och egoistiska budskap.

H3: Respondenter som exponerats for annonser med social paverkan kommer ha hogre
attityd till produkt jamfort med:

a. Respondenter som exponerats for budskap med egoistisk nytto-appellering
b. Respondenter som exponerats for budskap med altruistisk nytto-appellering

Medelvarde Skillnad
Social paverkan Social paverkan (n=145) 4,89
Egoism (n=47) 4,54* t=1,94 p>0,05
Altruism (n=47) 4,73 t=0,92 p>0,05

Tabell 5. Medelvirdesskillnad mellan social pdaverkan och teknikerna egoism och altruism
gdllande attityd till produkten.

Det fanns ingen statistiskt signifikant skillnad (p>0,05) 1 medelvéirde for attityd till
produkten mellan annonser som innehéll social paverkan (M=4,89) och egoism
(M=4,54). Det fanns inte heller en signifikant skillnad (p>0,05) mellan social paverkan
och altruism (M=4,73). Varfor vi forkastar H3a och H3b - det gar inte att statistiskt
sakerstdlla att personer som exponerats for annonser med social paverkan har hdgre
medelvdrde géllande attityd till produkten &n de som exponerats for annonser med

altruistiska och egoistiska budskap.

Likadana analyser utfordes pa variablerna for hypotes 4-6 angéende vilja att soka mer
information, tipsa védnner om produkten och kopintention. Testerna visade inga

statistiskt signifikanta skillnader varfér H4, HS och H6 forkastas.

H4: Respondenter som exponerats for annonser med social paverkan kommer att ha
hogre vilja att soka information om produkten jamfort med:

a. Respondenter som exponerats for budskap med egoistisk nytto-appellering
b. Respondenter som exponerats for budskap med altruistisk nytto-appellering
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Medelvarde Skillnad
Social paverkan Social paverkan (n=145) 3,23
Egoism (n=47) 3,11 t=0,46 p>0,05
Altruism (n=47) 3,02 t=0,77 p>0,05

Tabell 6. Medelvirdesskillnad mellan social pdaverkan och teknikerna egoism och altruism
gdllande vilja att soka information.

Det fanns ingen statistiskt signifikant skillnad (p>0,05) i medelvirde for vilja att soka
mer information om produkten mellan annonser som innehdll social paverkan (M=3,23)
och egoism (M=3,11). Det fanns inte heller en signifikant skillnad (p>0,05) mellan social
paverkan och altruism (M=3,02). Varfor vi forkastar H4a och H4b - det gér inte att
statistiskt sdkerstdlla att personer som exponerats for annonser med social pdverkan har
hogre medelvirde gillande vilja att soka mer information om &n de som exponerats for

annonser med altruistiska och egoistiska budskap.

H5: Respondenter som exponerats for annonser med social paverkan kommer att ha
hogre vilja att tipsa vdnner om produkten jaimfort med:

a. Respondenter som exponerats for budskap med egoistisk nytto-appellering
b. Respondenter som exponerats for budskap med altruistisk nytto-appellering

Medelvarde Skillnad
Social paverkan Social paverkan (n=145) 2,97
Egoism (n=47) 2,66 t=1,31 p>0,05
Altruism (n=47) 2,6 t=1,62 p>0,05

Tabell 7. Medelvirdesskillnad mellan social paverkan och teknikerna egoism och altruism
gdllande vilja att tipsa sina vinner.

Det fanns ingen statistiskt signifikant skillnad (p>0,05) i medelvérde for viljan att tipsa
sina védnner mellan annonser som innehdll social pdaverkan (M=2,97) och egoism
(M=2,66). Det fanns inte heller en signifikant skillnad (p>0,05) mellan social paverkan
och altruism (M=2,6). Varfor vi forkastar H5a och H5b - det gar inte att statistiskt
sakerstdlla att personer som exponerats for annonser med social paverkan har hogre
medelvérde géllande vilja att tipsa sina vdnner dn de som exponerats for annonser med

altruistiska och egoistiska budskap.
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H6: Respondenter som exponerats for annonser med social paverkan kommer att ha
hogre vilja kopa produkten jamf{ort med:

a. Respondenter som exponerats for budskap med egoistisk nytto-appellering
b. Respondenter som exponerats for budskap med altruistisk nytto-appellering

Medelvarde Skillnad
Social paverkan Social paverkan (n=145) 3,1
Egoism (n=47) 2,89 t=0,82 p>0,05
Altruism (n=47) 2,81 t=1,07 p>0,05

Tabell 8. Medelvirdesskillnad mellan social pdaverkan och teknikerna egoism och altruism
gdllande kopintention.

Det fanns ingen statistiskt signifikant skillnad (p>0,05) i medelvirde for viljan att tipsa
sina vinner mellan annonser som innehdll social pdverkan (M=3,1) och egoism
(M=2,89). Det fanns inte heller en signifikant skillnad (p>0,05) mellan social paverkan
och altruism (M=2,81). Varfor vi forkastar H6a och H6b - det gar inte att statistiskt
sakerstdlla att personer som exponerats for annonser med social paverkan har hogre
medelvirde gillande kopintention dn de som exponerats for annonser med altruistiska

och egoistiska budskap.

Respondenterna delades upp i grupper beroende om de visat pa hog eller 1ag mottaglighet
av social paverkan. Brytpunkten for 1ag respektive hog mottaglighet sattes till 4 -
mittpunkten pé skalan. Dérefter testades om skillnader fanns mellan dessa grupper i de
olika manipulationerna. I manipulationen om social paverkan visade gruppen med hog
mottaglighet signifikant hogre medelvérde (p<0,05) pé attityd till produkten (M=5,20) i
jamforelse med de som hade 1ag mottaglighet (M=4,71). Signifikanta skillnader visades
dven 1 intentionerna; vilja att soka information (M=2,98; M=3,73), vilja att tipsa vénner
(M=2,65; M=3,56) samt kopintentionen (M=2,85; M=3,58). Det betyder att personer som
visat pd en hog mottaglighet for social paverkan ocksd hade signifikant hogre
medelvérden pa attityd till produkten och samtliga intentionsvariabler da de exponerades

for annonser innehéllande social paverkan.
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Vi testade dven skillnaderna mellan de 6vriga manipulationerna (egoism och altruism).
Denna uppdelning av data resulterade i sma grupper (n<30) varfor Mann Whitney U-test
utfordes. Testen visade inga signifikanta skillnader mellan grupperna med 14g och hog

mottaglighet for social paverkan.

Vidare undersoktes huruvida budskapen som inneh6ll social paverkan visade en hogre
effektivitet fastdn konsumenterna hade 1&g mottaglighet for social paverkan. De som visat
en ldg mottaglighet for social paverkan valdes ut varefter medelvérdestester pd attityd-
och intentionsvariabler utférdes. Independent samples t-test visade en signifikant skillnad
(p<0,05) 1 reklamattityden ddr manipulationen social péverkan visade ett hdgre
medelviarde (M=4,54) 4n manipulationen innehallande ett egoistiskt budskap (M=4,08)
och ett altruistiskt budskap (M=4,07). Detta betyder att trots lag mottaglighet for social
paverkan vérderas reklamen hdgre om den innehéller social paverkan i jamforelse med ett

egoistiska och altruistiska budskap.
Némnvirt dr dock att manipulationen egoism hade férre &n 30 respondenter med 1&g

mottaglighet for social pdverkan (i genomsnitt dver de olika variablerna n=26), vilket

sanker styrkan i testet.
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1 tabellen nedan visas en sammanstdllning over huruvida hypoteserna accepterades eller

forkastades.

H1: Respondenter som exponerats for annonser med social pdverkan kommer ha

hogre varumirkesattityd jaimfort med:

H2: Respondenter som exponerats for annonser med social pdverkan kommer ha
hogre attityd till annons jamfort med:

a. Respondenter som exponerats for budskap med egoistisk nytto-appellering
b. Respondenter som exponerats for budskap med altruistisk nytto-appellering

H3: Respondenter som exponerats for annonser med social pdverkan kommer ha

hogre attityd till produkt jamfort med:

H4: Respondenter som exponerats for annonser med social pdverkan kommer att ha

hogre vilja att soka information om produkten jamfort med:

H5: Respondenter som exponerats for annonser med social pdverkan kommer att ha

hogre vilja att tipsa vinner om produkten jamfort med:

H6: Respondenter som exponerats for annonser med social pdverkan kommer att ha

hogre vilja att kopa produkten jamfort med:
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6. Diskussion, slutsats och implikationer

[ detta avsnitt sammanvdvs de presenterade teorierna med framtagna resultat. Ddrefter

presenteras studiens implikationer, kritik och begrdinsningar vid genomforandet samt

slutligen ges forslag pd framtida studier.

6.1 Resultatdiskussion

Fokus 1 denna studie var att jimfora skillnader i effektiviteten mellan tre olika
reklamtekniker i annonser. Vidare undersoktes respondenternas mottaglighet for social
paverkan for att ytterligare forsta vilka faktorer som kan bidra till reklamens effektivitet. I
enlighet med de tidigare studier som gjorts (Cialdini och Schultz, 2004) visar var studie
pa att det finns skillnader i effekten av budskap med social paverkan, och egoistisk samt

altruistisk karaktidr — ménniskor har en paverkan pa varandra!

En akademisk utgdngspunkt var att hogre attityd till ett varumérke ar att foredra framfor
en lidgre, och att starka varumirken ger ménga fordelar i jimforelse med svagare
(Hoeffler & Keller, 2003). Resultaten frdn var studie visade att annonserna med social
paverkan bidrog till signifikant hogre varumarkesattityd i jimforelse med det egoistiska
budskapet. Resultaten visade dven att anvidndandet av en social péverkansteknik gav
signifikant hogre medelvirde pa reklamattityden, i jamforelse med bade den altruistiska
och egoistiska paverkanstekniken. Att skapa en hog reklamattityd kan ge effekter direkt
och indirekt pa varumirket i enlighet med dubbelmedieringshypotesen (MacKenzie, Lutz
& Belch, 1986) varfor dven detta kan vara effektivt da syftet med kommunikationen &r

varumérkesbyggande.

Da vi testade skillnader i attityd beroende pd om respondenten kénde till varumarket eller
inte, visades signifikanta skillnader i respondenternas varumaérkesattityd samt attityd till
produkten. Resultaten visade hogre medelvirden pa dessa attitydvariabler da
respondenten kinde till varumérket. Grupperna visade didremot ingen skillnad i
reklamattityd. En hog varumérkeskédnnedom kan enligt Kotler (2000) smitta av sig pa
reklamattityden vilket dock inte skedde i detta fall. Da de Gvriga attitydvariablerna visat
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pa hogre medelvdrde vid varumérkeskdnnedom borde detta enligt Kotler (2000) dven
visats pé reklamattityden. Trots att motsatsen bevisats i var studie vill vi inte forkasta den
dldre teori som finns, utan istillet foresla fler studier inom omradet innan teorin forkastas.

Faktorer sdsom amatdrméssig annonsutformning kan exempelvis ha spelat roll.

Som tidigare diskuterat valde vi att testa flera intentionsvariabler. I denna studie valde vi
att testa reklambudskap med en cykelproducent som avséndare. Eftersom cykeln dr en
sdllankopsvara (kanske bara en-gdng-i-livet-vara!) dr det lika viktigt, om inte viktigare,
att se till andra intentioner dn bara kopintention. Ar detta en produkt man skulle vilja

rekommendera sina vianner? Vill jag veta mer om produkten?

D4 man utformar reklam dr det viktigt att tinka pd vilket syfte kommunikationen ska
uppfylla. Kopintention behdver exempelvis inte alltid vara det huvudsakliga syftet med
kommunikationen (Dahlén & Lange, 2012). For att en annons ska visa starka effekter pa
kopintentionen kan det argumenteras for att en sadan bor innehdlla vissa element, till
exempel priserbjudanden eller specialkampanjer. Detta anvidnder sig manga foretag av,
men det har visats att reklam som haft hog effektivitet i form av forséljning faktiskt kan
ha en negativ paverkan pa varumirket (Modig, Dahlén & Colliander, 2014). Fastin
kopintention dr det sista, och argumenterbart det viktigaste, malet i mikromélkedjan
eftersom det har hogst korrelation med det faktiska kdpbeteendet, misstrostar vi inte for
att dessa resultat inte blev signifikanta. Syftet behover inte alltid vara att vicka en

kopintention hos personen i frdga utan snarare att stdrka varumarket.

Resultatet visade att respondentens svar pdverkades av hur mottaglig denne var for social
paverkan vilket gar i linje med tidigare studier. Ménniskors karaktirsdrag géllande i
vilken utstrickning man behover identifiera sig med andra genom att kdpa, konsumera
eller anvdnda produkter varierar (Bearden, Netemeyer & Teel, 1989; Hoffmann &
Broekhuizen, 2009). Dock visade sig detta betyda att reklambudskapens effektivitet var
beroende av detta. Budskapen som innehéll social paverkan tappade kraft gentemot de

altruistiska och egoistiska budskapen dd vi endast undersokte skillnaderna mellan
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respondenterna med 18g mottaglighet for social péverkan. Det enda som visade en
signifikant skillnad mellan manipulationerna var reklamattityden dar social pdverkan
visade hogre medelvirde gentemot de dvriga manipulationerna. Det gick inte langre att
urskilja en tydlig tendens att social paverkan var mer effektivt. Av detta kan man dra
slutsatsen att reklam med social paverkan framforallt bor riktas mot personer som har hog
mottaglighet for social paverkan. Problemet &r att det dr svart att urskilja vilka dessa

personer ar.

S4, finns det ett generaliserbart forhallande mellan reklambudskap som innehéller social
paverkan, egosim och altruism i reklam och dess inverkan pa konsumenten, och kan man

pasta att ett av dessa lampar sig béttre dn andra?

Var studie har visat att social paverkan &r signifikant mer effektivt att anvédnda sig av i
jdmforelse med egoism och altruism vad det géller flera attityd- och intentionsvariabler,
dock inte alla. Daremot kan vi, med blotta dgat, se att budskap med social paverkan har
hogre medelvirden dn de andra manipulationerna géllande samtliga attityd- och
intentionsvariabler. I avsaknad av statistiska skillnader kan vi dérfor inte sékerstélla att
skillnader finns mellan budskapen, men dé alla resultat pekar i riktning mot en hdogre
effektivitet hos de med social péverkan kan vi med relativt starkt sjdlvfortroende
konstatera att social paverkan i reklam &r betydande. Effekten var sérskilt stark i de fall

respondenten visat pa en hog mottaglighet av social paverkan.

Viéra resultat ger hantverkare ett praktiskt verktyg nédr de ska vélja kommunikativa
budskap. Vi har belyst vikten av ménsklig pdverkan, och hur centralt det ar {for att uppnd
positiva effekter. I dagens medielandskap med det extrema brus och mingden
reklambudskap en konsument exponeras for varje dag dr det av stor vikt att
marknadsforaren véljer sina kort rdtt for att nd hogsta resultat. Denna studie kan hjdlpa
praktiker att maximera effekten av investeringen i kommunikation. Alltsd, vér studie

visar att vid kommunikation av hogengagemangsprodukter som konsumeras publikt &r
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det mer fordelaktigt att anvénda sig av budskap innehallande ménniskor - social paverkan

- @n att appellera till individers altruistiska eller egoistiska sidor.

Till akademin har vi applicerat tidigare forskning i en kommersiell kontext dér syftet &r
att jamfora olika budskaps effekter pd en konsumentens attityd och beteende. Genom att
testa budskapen pé en annan produkt i ett annat sammanhang, 4n vad som tidigare gjorts,

har vi 6kat styrkan i fenomenet social pdverkan i reklams generaliserbarhet.

Vi har genomgdende stravat efter att objektivt ta till oss data och anvdnda statistiska
tester for att sdkerstdlla trovdrdigheten och typikaliteten i denna studie. Dock &r det pd sin

plats att vara sjdlvkritiska och rannsaka vad som kunnat goras bittre.

Eftersom vi hade sex manipulationer av enkédten kravdes ett stort antal respondenter for
att kunna gora statistiska analyser. Vi rdknade med att 50 respondenter per manipulation
skulle vara tillrdckligt, men det visade sig att det inte réckte for att f4 ekonomi i analysen.
Att vi summerade ihop de tre manipulationerna betyder alltsd att vi inte jamfort de olika
varianterna av social paverkan vi initialt ville testa. I inledningen diskuterades att allt mer
reklam gar mot bildligt innehdll pd bekostnad av det skriftliga innehallet. Vi maste tyvarr
konstatera att vi inte kan utesluta att vi hade fitt samma resultat utan de normativa
budskapen i annonserna. Alltsd, hade vi fatt samma effekt om den sociala paverkan

bestatt av blotta ndrvaron av en mdnniska/manniskor utan de normativa budskapen?

Den uppmérksamma lidsaren har mirkt att enkéten (se bilaga 1) bestod av ett antal
fragebatterier som inte behandlats i analysen dverhuvudtaget. Detta beror dels pa att
ndgra index inte visade nagra signifikanta resultat, och dels pd bristande reliabilitet vid
tester fOr att indexera till en variabel (Cronbach’s Aplha < 0,7). Vi anvénde oss av redan
existerande vélbeprovade skalor, dirfor antog vi att det inte skulle vara problem med
reliabiliteten. Vi dversatte dock fragor frin engelska och dirfor har de alltsé inte tidigare
testats exakt s& som de sdg ut i var enkét. Vi inser att vi borde ha testat alla frdgor i ett

fortest, for att undvika den situation vi hamnade 1.
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Vi borde dven testat kinnedomen om varumarket Skeppshult i fortestet. Vi antog naivt att
Skeppshult ér ett varumirke de flesta kénner till, men det visade sig att endast 62,5 % av
respondenterna kénde till varumérket sedan innan. Vidare hade varumérkeskdnnedomen
en paverkan pé resultaten — de som kéande till Skeppshult sedan tidigare hade signifikant
hogre medelvirden pa ett flertal matt. Vi tror inte att detta har paverkat validiteten 1 var
studie, d4 den procentuella fordelningen av hur manga som kénde till varumérket i
respektive grupp var relativt jimn. Dock, om vi testat varumirkeskdnnedomen i fortestet
hade vi enkelt kunna undvika denna diskussion genom att endera vélja ett mer vélként

varumarke eller anvidnda oss av ett fiktivt varuméirke som avsdndare.

Denna studie var ett forsok att belysa ett tidigare understuderat &mne, namligen den
direkta jamforelsen av effekten av olika reklambudskap innefattande social pdverkan,
egoistiska och altruistiska budskap. Detta omrdde &r trots denna studie inte tillrackligt
utforskat och framtida studier bor genomforas. Till exempel kan man testa andra
produkter. Vi valde en hogengagemangsprodukt - kan effekten visa sig vara stérre om
man testar en ldgengagemangsprodukt? Vid lagt engagemang &r sannolikheten storre att
budskapet gér den perifera vdgen snarare dn att informationen i budskapet noggrant
analyseras via den centrala vigen, i enlighet med modellen om sannolikhet till

bearbetning (Petty & Cacioppo, 1984).

Vidare hade man velat utfoéra en studie med ett storre urval for att kunna gora intressanta
analyser om undergrupper. Vi fann, icke forvdnande, empiriskt stod for att personer med
hog mottaglighet for social péverkan ocksd svarade bittre pd budskapen med social
paverkan &n personer med ldg mottaglighet. Genom att ha ett storre urval och
noggrannare valt fungerande skalor hade vi kunnat testa till exempel skillnader mellan

kvinnor/méin och individualister/kollektivister.

Da var studie genomfordes med tvingad exponering vore det intressant att undersoka

effekten av social paverkan i ett storre perspektiv - och se till makromalkedjan. Kan man
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genom att anvinda sig av médnniskor i kommunikationen fanga fler manniskors intresse

att titta pd annonsen eller passerar ménniskor annonsen utan att uppmérksamma denna?

Det skulle dven vara intressant att testa paverkan av referensgrupper pd olika
abstraktsnivier. Tidigare studier har visat att hogre omedelbarhet - ju nidrmre man
kommer individen - desto hogre blir effekten (Goldstein, Cialdini & Griskevius, 2008;
Latané 1981).
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8. Bilagor

Bilaga 1 — Enkiten

Nedan féljer ndgra fragor om annonsen

Har du hort talas om varumérket Skeppshult tidigare?

Ja Nej

Vad tycker du om varumaérket Skeppshult?
Daligt © O O O O O O Bra

Negatvt O O O O O O Positivt
Tyckerinteom O O O O O O O Tyckerom
Lagkvalitet O O O O O O O Hog kvalitet
Intepopulart O O O O O O O Populart
Jag tycker att annonsen ér...
Ddig O O O O O O O Bra
Negatv O O O O O O O Positiv
Tyckerinteom O O O O O O O Tyckerom
Intetrovdrdig O O O O O O O Trovérdig
Inte attraktivn. O O O O O O O Attraktiv
Vad tycker du om produkten pa bilden?
Instdmmer Instammer
inte alls fullstéandigt

Jag tror att jag skulle komma att Sfo%sukﬁgﬁ ] 5 3 4 5 6 7

Kvaliteten pa produkten ar god 1 2 3 4 5 6 7

Jag anser att det &r en bra produkt 1 2 3 4 5 6 7

Jag har ett positivt intryck av produkten 1 2 3 4 5 6 7

Produkten ar trendig 1 2 3 4 5 6 7

Produkten ar popular 1 2 3 4 5 6 7

Jag skulle vilja sbka mer info om produkten pa natet 1 2 3 4 5 6 7

Jag skulle tipsa mina vanner om produkten 1 2 3 4 5 6 7

Jag skulle vilja képa produkten 1 2 3 4 5 6 7
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Det var sista fragan angaende annonserna. Nedan féljer nagra fragor om dig,
svara i vilken utstrackning du haller med om féljande pastaenden:

Instammer Instdmmer
inte alls fullstandigt
Jag féredrar att vara sjalvstandig snarare an att vara
beroende av andra 1 2 3 4 5 6 /
Jag har en asikt om de flesta saker 1 2 3 4 5 6 7
Jag gor ofta min rést hord i gruppsituationer 1 2 3 4 5 6 7
Jag agerar ofta sdsom min grupp tycker att jag bor ; 5 3 4 5 6 7
agera
Da jag arien grupp &r jag noga med vad jag sager sa
jag inte forolampar nagon 1 2 3 4 56 7
Det ar viktigt att frdga néra vanner om deras asikt innan
jag fattar beslut 1 2 3 4 5 6 /
Instammer Instammer
inte alls fullstandigt
Generellt kdper jag varumarken jag vet andra tycker om 1 2 3 4 5 6 7
Jag koper ofta varumérken andra férvantar sig att jag ska
kopa da jag ska konsumera produkten bland folk 1 2 3 4 5 6 /
Jag identifierar mig med manniskor genom att képa
samma produkter och varuméarken som dem 1 2 3 4 5 6 7
For att vara séker pa att kdpa ratt produkt eller varuméarke
observerar jag vad andra képer och anvander 1 2 3 4 5 6 7
Jag samlar ofta information fran familj och vanner innan
jag koper en produkt 1 2 3 4 5 6 7
Ager du en cykel idag? Om ja, cyklar du till skolan?
Ja Nej Alltid Ibland Aldrig
Alder Kén
Kvinna Man Vill ej uppge

Vad tror du att denna undersodkning gar ut pa?
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Vad visade bilden? Vélj ett svarsalternativ

Flera studenter O Pengar
Studenten David O Jordglob
Studenten Amanda O Bara text

Vilket var annonsens budskap?

olole
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Bilaga 2 — Manipulationernas annonser

Gor som dina medstudenter S‘
och minska utslappen SKEPPSHULT

Varen ar har vilket betyder
cykelsasong! | en nyligen utférd
studie visade det sig att 64 %
av Stockholms studenter ofta
tar cykeln till skolan

Ta cykeln - Det populdra valet!

Hela var histeria | en och samma cykel.
Handtag med ladergrepp, handgjord
ladersadel.

Las och belysning med navdyname. Som

gjord fér dina framtida minnen, fran
tradgardsfester till festivalbesok.

o hilta den

Manipulation 1. Social paverkan, referensgrupp.

F. ‘»‘
Gor som David och : §’ .
minska utslappen SKEPPSHUL

Varen 4r har vilket betyder
cykelsasong! "Jag tar alitid
cykeln till skolan. Det &r
nyttigt for bade mig och
milién!”

Hela var histeria | en och samma cykel.
Handtag med ladergrepp, handgjord
ladersadal.

Las och belysning med navdynamo. Som
gjord for dina framtida minnen, fran
tradgardsiester till festivalbesik.

Fée mer info om cyk kan hilta den; be

Manipulation 2. Social paverkan, referensperson - manlig.
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§

Gor som Amanda och SKEPPSHULT

minska utslappen

Varen &r har vilket betyder
cykelsasong! ‘Jag tar alltid
cykein till skolan. Det &r nyttigt
for bade mig och miljon!"

Hela var historia i en och samma cykel.
Handtag med ladergrepp, handgjord
ladersadel.

Las och belysning med navdynamo. Som

gjord fér dina framtida minnen, fran
tradgardsfester till festivalbesok.

S mer info om cyk kan hilta den; bestk 0ss p

Manipulation 3. Social paverkan, referensperson - kvinnlig.

o
,
_—
@ -
N

Ta cykeln - Spara pengar
7 SICEP: P S A ESE
| S : ¢« Varen ar har vilket betyder

w_" . cykelsasong! Mer pengar i
- . - plénboken och mer motion till

e T— |
- .~ Ta cykeln - Planbokens val!

Hela var historia | en och samma cykel.
Handtag med l|adergrepp, handgjord
ladersadel,

Las och belysning med navdynamo. Som
gjord for dina framtida minnen, fran
tradgardsiester till festivalbestk.

S e info om cyk 7 hitta den

Manipulation 4. Egoistisk nytto-appellering.
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Varna om miljon - Ta cykeln S’
; Varen ar har vilket betyder SKEPPSHULT

cykelsasong! Vad kan du géra for
miljon i ar? For varje mil du cyklar
istallet for att &ka bil minskar du
utslapp av vaxthusgaser med 2.4 kg
enligt Naturvardsverket,

Ta cykeln - Det miljévanliga valet!

Hela var historia i en och samma cykel.
Handtag med ladergrepp, handgjord
ladersadel,

Las och belysning med navdynamo. Som

gjord fér dina framtida minnen, fran
tradgardsfester till festivalbesdk.

& mer info om cykeln och v ka hitta den; bese

Manipulation 5. Altruistisk nytto-appellering.

Minska utslappen genom att cykla

Mb i
S—
@~

Varen 4r har vilket betyder SKEPPSHULT
cykelsdasong! Hur kan du minska
utslappen av vaxthusgaser?

Genom att cykla!

Hela var historia i en och samma cykel.
Handtag med ladergrepp, handgjord
ladersadel.

Las och belysning med navdynamo. Som
gjord for dina framtida minnen, fran
tradgardsfester till festivalbesok.

a0 hilta den; b

Manipulation 6. Kontrollgrupp.
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Bilaga 3 — Exempel pa reklam

= <4 3 ¥
McDonald’s
HAMBURGERS

BREAKFAST | Doive Thra v
BAGEL | Open 24 Hours

SANDWICHES

Exempel pad reklam ddr det visuella dominerar.

Exempel pd reklam som anvdnt styrkan av antal personer i reklam.
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