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FEMVERTISING

Icke stereotypisk reklam med Rvinnostarkande budskap

Abstract | In today’s media landscape, advertising is dominated by stereotypes due to the

perceived contradiction that exists between exposing different forms of beauty and
simultaneously communicating in an efficient way. Theories imply that attractiveness sells,
however researchers have shown that this might not always be true. As a side product to
this, femvertising has emerged, which has been proven in practice to be a successful
phenomenon. Though, no academic research has been explored in the area.

By following the basis of the creativity theory, this study investigates whether the
communication effects of femvertising in terms of attitude and intentions have a positive
effect on female consumers. Based on a sampling of three, low involvement products as
well as known and unknown brands with 566 respondents, this thesis provides strong
academic support for the successful outcome of femvertising in practice. The results show
that femvertising is more effective than traditional advertising, both in ad and brand
attitudes as well as eWOM and purchase intentions. Finally, the study shows that all effects
are mediated by the consumers’ perceived creativity and that ad attitude and perceived
creativity are moderated by their interest in equality.
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1. INLEDNING

1.1 Femvertising - icke stereotypisk reklam med Rvinnostarkande budskap

2004 lanserades “The Dove Campaign for Real Beauty” som kom att bli en av modern
marknadsforings mest uppmarksammade reklamkampanjer (The Huffington Post, 2014).
Kampanjen anvénde sig av en ny form av retorik i sin kommunikation - femvertising - som
utmanar normen i reklam genom att sdlja till kvinnor via starkande budskap och hylla
mangfalden bland dem istdllet for att utnyttja deras osakerhet. Fenomenet ar idag en
kommunikationsstrategi som anvéinds av ett antal foretag sdsom Always (“Like A Girl
Campaign”), Pantene (“Not Sorry Ad”) och Under Armour (“I Will What I Want”). Dessa -
precis som Dove’s kampanj - har fatt stor viral spridning med miljontals visningar pa YouTube
samtidigt som foretagens forsaljningssiffror har 6kat (The Telegraph, 2015). Det finns alltsa
praktiska exempel pa att femvertising kan vara framgangsrikt, men &nnu saknas akademiska
studier pa omradet. Syftet med denna uppsats ar darfor att utreda femvertising som

kommunikationsstrategi.

"There are so few commercials that in any way are different,

that challenge the stereotypical images."

Reklamforskaren Jean Kilbourne, The Huffington Post, 2014

1.2 Normbrytande Rvinnoportrattering

Konsumenter mots varje dag av tusentals reklambudskap (Dahlén, 2002) vars avsandare har
som avsikt att Gvertala dem att kopa foretags produkter. Idag rader en allman uppfattning om
att det finns en motséttning mellan att visa upp olika former av skénhet i reklam och att lyckas
sélja. Traditionell reklamteori menar att attraktivitet séljer (Cialdini, 2014) vilket har lett till att
de kvinnliga modellerna vi moéter i media ar stereotypa med bland annat markerade kindben,
jamn hud och smala kroppar da detta anses tillndra den distinkta definitionen av skonhet i
vastvarlden (Soderlund, 2003). Dagens reklam domineras alltsa av en homogen bild av skonhet
(Jones, 2010) med snéava och idealiserande kvinnobilder vilket har visat sig paverka kvinnors

sjalvkénsla och sjalvfortroende negativt (Bower & Landerth, 2001; Antioco et al., 2012;
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Richins, 1991). Femvertising som kommunikationsstrategi har darfér uppkommit som en
motreaktion for att skildra kvinnor pa ett mer verklighetstroget satt i syfte att starka dem. Detta
bryter alltsda mot de radande normerna i reklam och avviker fran hur kvinnor vanligtvis

portratteras.

Tidigare forskning har visat att anvandning av ovantat reklaminnehall ar ett effektivt satt att
sticka ut ur reklambruset (EI-Murad & West, 2004) och pa sa satt oka sannolikheten att
bearbetas av konsumenten (Heckler & Childers, 1992; Lee, 2000; McQuarrie & Mick, 1992;
Dahlén et al., 2008). Trots de fordelar som finns pavisade inom vetenskapen med nyttjandet av
inkongruent reklaminnehall har dock ingen akademisk forskning gjorts pa vilka

kommunikationseffekter som femvertising genererar.

1.3 Problemomrade

Da malet med foretags reklam &r att lyckas dvertala konsumenter att kopa deras produkter ar
det viktigt att utreda huruvida femvertising kan bidra med detta. | dagslaget finns namligen
endast incitament for foretag att anvanda femvertising for att ta ett socialt ansvar, men nagon

affarsméssig nytta &r &nnu inte kartlagd i teorin utan har endast observerats i praktiken.

Akademisk forskning har hittills fokuserat pa kommunikationseffekter av stereotypisk
kvinnoportrattering och dess negativa paverkan pa kvinnors valmaende, men missat att utreda
effekterna av icke stereotypisk kvinnoportrattering. Femvertising anvands idag i praktiken och
har visat sig vara framgangsrikt, men nagra teorier kring hur och varfor det fungerar finns annu
inte etablerade. Det rader saledes ett kunskapsgap inom reklamforskningen - darav denna
uppsats.

1.4 Syfte

Huvudsyftet for denna uppsats ar att utreda femvertising som kommunikationsstrategi. Mer
specifikt vill vi utreda (1) om femvertising paverkar de traditionella reklameffekterna
reklamattityd, varumarkesattityd och kopintention positivt, (2) om femvertising paverkar
elektronisk word-of-mouth-intention positivt, (3) om konsumenternas uppfattade kreativitet av
annonserna medierar femvertisings effekter samt (4) om ett storre intresse for jamstalldhet
modererar kommunikationseffekterna och konsumenternas uppfattade kreativitet av

femvertising positivt.
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1.5 Forvantat bidrag

Forhoppningen med denna uppsats ar att ta ett forsta steg i kartldggningen av vilka effekter
femvertising genererar och varfor de uppstar. Var ambition ar saledes att bidra med resultat som

kan leda till djupare och mer omfattande forskning kring femvertising i framtiden.

Vidare kan femvertising betraktas vara ett sétt for foretag att kommunicera ansvarsfullt med
konsumenter och bidra till ett battre samhallsklimat. Trots detta &r dagens reklam tydligt
dominerad av stereotypisk kvinnoportrattering vilket indikerar att detta inte &r tillrackliga
incitament for att foretag ska tillampa denna kommunikationsstrategi. Ddrmed &r det viktigt att
utreda huruvida femvertising dven innebér en affarsméssig nytta for foretag i termer av positiva
reklameffekter. Med studiens resultat hoppas vi saledes kunna komplettera de praktiska
exempel som visat att femvertising fungerar med akademiskt stod som foretag kan utga fran i

sitt beslutsfattande gallande kommunikation.

1.6 Avgransning

Vi har valt att fokusera pa femvertising utifran ett kreativitetsperspektiv da detta omrade saknar
akademisk forskning. Studien avgransas till att undersoka hur denna typ av kommunikation
paverkar unga kvinnor. Kvinnorna som har valts till foremal for utford undersokning har darfor
befunnit sig i aldern 18-35 ar. Vidare har samtliga kvinnor varit studenter vid universitet i
Stockholmsomradet vilket endast mojliggor en tillampbarhet av framtagna resultat och
slutsatser pa denna population: kvinnliga studenter i Stockholm.

| syfte att undersoka effekterna av femvertising pa varumarken har vi valt att utga fran de
klassiska reklameffekterna reklamattityd, varumarkesattityd och képintention (MacKenzie et
al., 1986). Dé&rutdver har vi dven inkluderat elektronisk word-of-mouth i métningarna istéllet
for traditionell word-of-mouth da vikten av eWOM och foretags narvaro online okar samt att
tidigare exempel pa femvertising visat sig fa stort viralt utslag. Da vart fokus har utgatt fran
konsumentmarknadsforing kan inga slutsatser dras om att resultaten frdn unders6kningen ar

tillampbara dven pa kommunikation mellan foretag.

For okad jamforbarhet och generaliserbara slutsatser har endast annonser med
lagengagemangsprodukter anvants (Dahlén, 2005; Lange et al., 2003). Att undersoka
femvertisings effekter pa hogengagemangsprodukter hade varit svarare da dessa produkter ar
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mer komplicerade vilket gor det komplext att isolera effekterna pa attityd och beteende av
reklamen. Férhoppningen ar darmed att kunna generera resultat som &r applicerbara pa liknande

produkter pa samma engagemangsniva.

| annonserna som respondenterna har exponerats for har vi valt att endast manipulera ett stimuli
- modellens utseende - och stravat efter att halla alla andra intryck som exempelvis farg och
text sa konstant som mojligt for att kunna isolera de observerade kommunikationseffekterna.
Pa detta satt kan vi sékerstalla att det ar just portratteringen av kvinnan som ger upphov till

dessa effekter. Vidare ar studien avgransad till annonser i printformat.

Pa grund av begransade resurser har vi slutligen valt att avgransa var studie till att undersoka
hur femvertising paverkar konsumenter pa kort sikt da respondenterna endast har exponerats

for annonsen en gang.

1.7 Definitioner

Nedan beskrivs definitioner av relevanta begrepp som frekvent anvands i denna uppsats.

Reklam Betald och icke-personligt meddelande fran kand kélla via

massmediakanal utformad att 6vertyga (Dahlén et al., 2009).

Kreativ reklam Reklam vars innehall &r avvikande och darmed inkongruent med
reklambranschens standard, men som &anda upplevs relevant av
konsumenterna (Heckler & Childers, 1992).

Femvertising Icke stereotypisk reklam med kvinnostérkande budskap.

Mentala scheman Kognitiv struktur som innefattar en individs kunskap inom ett visst
omrade (Dahlén et al., 2009).

Norm Forvantningar och regler i en grupp av manniskor som inte uttalats

officiellt, men anda forekommer.



Femvertising - Icke stereotypisk reklam med kvinnostarkande budskap

Hornewall, Netterlid & Srdic (2015)

Inkongruent Nagot som inte Overensstimmer med vad som forvantas av

exempelvis en produktkategori eller ett varumérke (Dahlén et al.,

2005).

1.8 Disposition

Uppsatsen bestar av fem kapitel, varav detta -
inledning - utgor det forsta. Efterfoljande kapitel
behandlar teori fran tidigare forskning som ar
relevant for studien och utifran detta presenteras
vara formulerade hypoteser. Vidare foljer det
tredje kapitlet som redogor for metoden déar vi
utforligt beskriver studiens tillvagagangssatt
samt fortestens resultat. Darefter foljer ett kapitel
om de resultat som erhallits i huvudstudien och
huruvida hypoteserna kan bekraftas eller
forkastas. Slutligen utgors det femte kapitlet av
diskussion  och  implikationer  utifran
uppsatsens resultat och syfte samt studiens

begransningar.

1
(2
3 Metod
4 Resultat

5 Diskussion och implikationer

10
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2. TEOR

| detta avsnitt presenteras den teoretiska utgangspunkten for uppsatsen och de hypoteser som

ligger till grund for analysen. Avsnittet inleds med en redogérelse for det huvudsakliga
ramverket: kreativitetsteorin och dess bestandsdelar. Vidare presenteras teori och hypoteser
om (1) de traditionella reklameffekterna samt (2) eWOM bor paverkas av femvertising positivt.
Darefter redogdr vi for (3) hur konsumenters uppfattade kreativitet bor mediera dessa effekter
samt (4) hur ett storre intresse for jamstalldhet bor moderera effekterna och konsumenters
uppfattade kreativitet av femvertising positivt. Avslutningsvis aterfinns en sammanfattande
illustration dver samtliga hypoteser.

2.1 Teoretisk utgangspunkt: kreativitet

Det priméara syftet med reklam &r att nd ut med information till konsumenter - nagot som
forsvaras av den stora mangd marknadskommunikation som konsumenter idag utsatts for (Ang
et al., 2007). Det skapas saledes ett “brus” som varumirken maste trdnga igenom for att nd fram
med sina budskap och en sa kallad reklamtrétthet uppstar vilken gor konsumenter mindre
mottagliga for dem (Blackwell et al., 2006; Dahlén & Edenius, 2007).

Ett satt att lyckas tranga igenom reklambruset samt 6verkomma tréttheten och den negativa
attityd som rader gentemot reklam (Speck & Elliott, 1998; Blackwell et al., 2006; Dahlén &
Edenius, 2007) ar genom nyttjandet av sd kallad kreativ reklam istillet for traditionell
marknadskommunikation. Kover et al. (1995) beskriver kreativitet som den avgdrande faktorn
for att reklambudskapet nar fram till konsumenterna. Detta stods aven av ytterligare forskning
(Sheinin et al., 2011) som menar att kreativ reklam i hogre utstrackning ger utslag pa bade

konsumenternas medvetande och uppmarksamhet an reklam med lagre kreativitet.

2.2 Kreativ reklam via inkongruent och relevant innehall

Ett flertal olika forsok att definiera och méta kreativitet har gjorts, men den idag dominerande
definitionen av kreativitet inom reklam kraver att reklamen uppfyller tva villkor; (1) nagon form
av originalitet och (2) en relevans eller meningsfullhet for organisationen (Meusburger, 2009).
En sammanfattande forklaring kring detta ar att effektiv kreativ reklam ska avvika fran vad

konsumenterna forvantar sig, men anda vara relevant for dess syfte (Smith et al., 2008) - det

11
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vill sdga konsumenternas maluppfyllelse och problemlésande (Ang et al, 2007; El-Murad &
West, 2004; Smith et al., 2007; Heckler & Childers, 1992).

For att skapa ett oforvantat innehall maste reklamen avvika fran konsumenternas sa kallade
mentala scheman (Dahlén et al., 2005). Ett mentalt schema &r en kognitiv struktur som
innefattar en individs kunskap inom ett visst omrade (Dahlén et al., 2009) vilket sedan ligger
till grund for bearbetningen av ny information (Schank & Abelson, 1977). Begreppet
“inkongruent annonsinnehall” syftar siledes till ett innehdll som skiljer sig fran normen och
vars stimulin inte ar i linje med vad konsumenterna forvantar sig baserat pa tidigare erfarenheter
(Dahlén et al., 2005). Detta kan dels galla reklam vars innehall avviker fran det som
konsumenterna forvéntar sig av kategorin, men dven reklam som inte 6éverensstimmer med det

som forvantas av varumaérket (Dahlén et al., 2005).

En svarighet med ovanstaende definition av kreativitet och matningarna av det ar att vad som
upplevs som inkongruent och relevant &r subjektivt pa grund av variationer i olika individers

mentala scheman (Meusburger, 2009).

2.3 Femvertisings paverkan pa traditionella reklameffekter

Eftersom dagens reklam tydligt domineras av enformiga och idealiserade kvinnobilder, bor
femvertising - icke stereotypisk reklam med kvinnostarkande budskap - betraktas som
inkongruent med branschens standard. Femvertising bryter saledes mot dagens normer inom
reklam och bor uppfattas som mer kreativt an traditionella annonser da hogre inkongruent
annonsinnehall leder till 6kad kreativitetsuppfattning (Smith & Yang, 2004).

Tidigare forskning har visat att kreativt innehall forstarker attityden till reklamen (Kover et al.,
1995; Ang & Low, 2008; Smith et al., 2008) vilket sedan har en markbar paverkan pa attityden
till varumarket (MacKenzie et al., 1986; Alden et al., 2000). En omtyckt reklam smittar med
andra ord av sig pa varumarkesattityden vilken sedan ligger till grund for framtida beteenden i
termer av kdpintention. Denna teori bendmns som hierarchy of effects (HOE) (MacKenzie et
al., 1986).

12
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Med bakgrund till ovanstdende resonemang argumenterar vi for att de traditionella
reklameffekterna i enlighet med HOE-modellen kommer att paverkas positivt av femvertising.
Darmed foreslas var forsta hypotes:

H1: Konsumenter som exponeras for femvertising (vs. traditionell
reklam) rapporterar hogre (vs. lagre) nivaer av:
a) Reklamattityd
b) Varumarkesattityd
¢) Kdpintentioner

2.4 Femvertisings paverkan pa eWOM-intentioner

Vid undersokning av reklameffekter inkluderar man traditionellt sett aven word-of-mouth.
Positiv word-of-mouth ar viktigt for foretag da det visat sig ha betydelse for konsumenters
attityder och beteenden (East et al., 2005; Soderlund, 2001; Richins & Root-Shaffer, 1988).
Detta beror pa att konsumenter i hogre utstrackning litar pa rekommendationer fran sina egna

natverk an fran kommersiella kéllor (Smith et al., 2007).

| dagens samhalle har den virala spridningen blivit allt mer pataglig och sociala medier vaxer
snabbt (Kozinets et al., 2010). Detta har saledes gett upphov till att den traditionella inneb6rden
av word-of-mouth som spridningseffekt har utvidgats till sa kallad eWOM, alltsa elektronisk
word-of-mouth. Denna form av marknadsforing har visat sig vara av &nnu storre betydelse for
foretag an traditionell word-of-mouth da det mojliggor betydligt snabbare spridning och
dessutom nar en bredare malgrupp (Kaplan & Haenlein, 2011). Vidare har publicitet i sociala
medier visat sig ge storre effekt pa varumarkesattityd och kopintention &n publicitet i
traditionella medier (Colliander & Dahlén, 2011). Med hénsyn till detta har vi valt att enbart
fokusera pa femvertisings effekter pa just eWOM.

13
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| och med att Hennig-Thurau et al., (2004) pastar att anledningarna till att man sprider word-
of-mouth &r oberoende av huruvida det gors oralt eller digitalt har vi valt att applicera litteratur
om traditionell word-of-mouth pad eWOM. Litteraturen menar att en av de bakomliggande
psykologiska aspekterna till att sprida reklam vidare till andra &ar att man uppfattar den vara
originell och ha ett chockerande budskap (Dichter, 1966). Da vi argumenterar for att
femvertising uppfattas kreativt bor det alltsa finnas ett incitament att sprida det vidare till sin
omgivning viralt. Darmed foreslas hypotes 2:

H2: Konsumenter som exponeras for femvertising (vs. traditionell

reklam) rapporterar hogre (vs. lagre) nivaer av eWOM-intentioner.

2.5 Konsumenters uppfattade kreativitet av femvertising som mediator

Som tidigare namnts ar en svarighet med definitionen av begreppet kreativitet att uppfattad
kreativitet varierar mellan individer pd grund av att de besitter olika mentala scheman
(Meusburger, 2009). Da uppfattningen av kreativitet i reklam &r subjektiv utgar man
traditionellt sett i reklambranschen fran yrkesverksammas bedémning av kreativitetsnivan i en
annons (Haberland & Dacin, 1992). Man doljer alltsad kreativitetskomponenten for
respondenterna och later dem inte utvardera denna faktor utan studerar endast effekterna av
kreativiteten pa dem. Dahlén et al. (2008) menar dock att det ar ett misstag att halla manipulerad
kreativitet dold fran konsumenterna pa grund av att deras bedémning av reklamen som kreativ
medierar effekterna. Vi menar darfor pa att konsumenternas uppfattade kreativitetsgrad av
femvertising medierar de traditionella reklameffekterna och eWOM-intentionen. Déarmed

foreslas var tredje hypotes:

H3: Effekterna i H1 och H2 medieras av konsumenters uppfattade kreativitet.

2.6 Intresse for jamstalldhet som moderator

Vérderingar kan beskrivas som mentala konstruktioner hos en individ (Defever et al., 2011)
vilka har betydelse for konsumenters attityder och beteenden (Gutman, 1982). Dessa har ocksa

betydelse for hur konsumenter utvarderar reklam. Exempelvis blir reaktionen pa reklam med

14
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homosexuellt innehall mer positiv om konsumenten har en mer positiv instéallning till
homosexualitet (Bhat et al., 1998). Detta kan forklaras av att individer som i hdgre utstrackning
intresserar sig for ett visst amne besitter starkare mentala scheman kring hur reklam inom det
amnet brukar se ut (Nickerson, 1998). Vid exponering for reklam med homosexuellt innehall
kommer saledes konsumenter med starkare mentala scheman att uppfatta reklamen som mer
inkongruent och darmed kommer reklameffekterna, som uppstar till foljd av kreativitet, vara
storre for dessa.

Pa liknande satt menar vi att konsumenter som har ett storre intresse for jamstalldhet har
starkare mentala scheman kring hur kvinnor vanligtvis portratteras i reklam. Annonser med
innehall av femvertising kommer alltsa att tolkas i forhallande till deras referensramar. Darmed
argumenterar vi for att ett storre intresse for jamstéalldhet hos konsumenter kommer att moderera
kommunikationseffekterna och konsumenternas uppfattade kreativitet av femvertising positivt.

Med bakgrund till ovanstaende foreslar vi var sista hypotes:

H4: Konsumenter med hogre (vs. lagre) intresse for jamstélldhet

rapporterar hogre (vs. lagre) nivaer av effekter i H1, H2 och H3.

15



Femvertising - Icke stereotypisk reklam med kvinnostarkande budskap Hornewall, Netterlid & Srdic (2015)

3. METOD

Detta avsnitt inleds med en presentation av studiens vetenskapliga ansats och

undersokningsdesign. Darefter redovisas tva fortest med tillhérande resultat foljt av
huvudstudien samt vara beroende och oberoende undersokningsvariabler: reklamattityd,
varumarkesattityd, kopintention och eWOM-intention samt uppfattad kreativitet av
femvertising och intresse for jamstalldhet. Vidare foljer vara kontrollvariabler: tidigare
exponering och verklighetstrogen annons. Avsnittet avslutas med en diskussion om studiens
reliabilitet och validitet samt en beskrivning av de analysverktyg som nyttjats for att analysera
insamlad data.

3.1 Val av ansats

For att erhalla resultat som kan bidra till framtida forskning om femvertising har vi valt att utga
fran en deduktiv ansats. Detta innebar att vara formulerade hypoteser om effekterna av
femvertising grundar sig i befintlig akademisk teori som darefter testas genom ny empiri
(Bryman & Bell, 2011). Vi utgar alltsa fran tidigare beprévade studier kring kreativitet och
undersoker huruvida de ar applicerbara i ett nytt sammanhang (Ghauri & Grgnhaug, 2005) -

femvertising.

3.2 UndersoRningsdesign

For att kunna dra generella slutsatser om effekterna av femvertising pa en mindre population ar
en kvantitativ metod att foredra. Studien ar saledes experimentellt baserad och av kausal
karaktar da den &mnar pavisa de effekter som femvertising har pa en viss population — alltsa ett
orsak-verkan-samband (Malhotra, 2010). Kvantitativa undersdkningar har dessutom en hogre
sannolikhet att na trovardiga slutsatser inom sociala beteenden vilket stodjer tillampningen av
denna ansats (Bryman & Bell, 2011).

Undersokningen omfattar tvad mindre fortester for varumarkes- och bildkontroll fljt av en mer
omfattande huvudstudie som ligger till grund for vara resultat och efterfoljande analys.
Datainsamlingen av de bada fortesten och huvudstudien har forekommit via fysiskt faltarbete
for att i storre utstrackning kunna kontrollera undersokningsmiljon och sakerstalla att

omsténdigheterna kring respondenterna &r optimala, det vill sdga att respondenterna svarar
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individuellt och sa sanningsenligt som mojligt. Detta moment hade forsvarats om vi istallet

hade anvéant oss av enkater online.

3.2.1 Urval

For att sakerstélla tillforlitliga resultat av bade fortest och huvudstudie har en randomisering
nyttjats i undersokningen (Malhotra, 2010). Det ar alltsd slumpen som har avgjort vilken
respondent som har fatt svara pa vilken enkat i respektive test och darmed placerat dem i olika

manipulationsgrupper.

Respondenterna i studien utgérs av kvinnor i aldrarna 18-35 ar. 180 respondenter deltog i fortest
1 (bildkontroll) respektive 30 respondenter i fortest 2 (varumérkeskontroll) medan
huvudstudien utgjordes av 566 respondenter efter att ofullstdndiga och irrelevanta enkater

rensats bort.

Samtliga respondenter var studerande kvinnor vid ett universitet eller hdgskola inom
Stockholmsomradet. Det forsta fortestet (bildkontrollen) genomfordes pa Sodertérns Hogskola,
det andra fortestet (varumarkeskontrollen) pa Handelshogskolan i Stockholm och huvudstudien
genomfordes pa Kungliga Tekniska Hogskolan, Stockholms Universitet och Karolinska
Institutet. Beslutet att samla in data fran fem olika universitet togs med bakgrund till att vi ville
minimera risken att samma respondent skulle delta under flera tester och sékerstélla stora

urvalsgrupper.

Urval

Kon Alder Sysselsattning |  Fortest 1 Fortest 2 Huvudstudie

Kvinnor 18-35 Studerande 180 resp. 30 resp. 566 resp.

Tabell 1. Unders6kningens urval av respondenter

3.3 Fortest

Efter noggrann granskning av vanligt forekommande produkter inom reklam foér kvinnor valdes
foljande tre lagengagemangsprodukter for undersékningens manipulerade annonser: hudvard,
lappstift och tamponger. Vi valde att inkludera tre olika produktkategorier for att undvika
produktunika effekter (Dahlén et al., 2005).
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De tva fortesten genomfordes for att & ena sidan kontrollera lampligheten av bilderna som
anvandes i annonserna och for att & andra sidan kontrollera graden av kénnedom av valda

varumarken. Nedan presenteras respektive fortest med tillhdrande resultat.

3.3.1 Fortest 1: Kontroll av bilder

Det forsta fortestet utfordes for att bekrafta att bilderna som avsags anvandas i femvertising-
annonserna for respektive produktkategori uppfattades som mer kreativa an bilderna som
avsags anvandas i de traditionella annonserna. Vidare kontrollerades &ven kreativitetens
dimensioner inkongruens och relevans. Detta gjordes for att sakerstélla att nagon signifikant
skillnad i relevans inte forekom mellan femvertising-bilderna och de traditionella bilderna men
att femvertising-bilderna uppfattades mer inkongruenta. De tre traditionella bilderna som valdes
bestod av ett antal mycket smala modeller i underklader for hudvard, en narbild pa en enkelt
sminkad modell for lappstift och en kvinna utan har under armarna for tamponger (se Bilaga
1). Sedan valdes tre femvertising-bilder som bestod av ett antal kurvigare modeller i underkléder
for hudvard, en narbild pa en enkelt sminkad modell med hudsjukdomen vitiligo for lappstift

och samma kvinna som i den kongruenta bilden, men med har under armarna for tamponger.

For att sdkerstdlla skillnad i konsumenters uppfattade kreativitet mellan bilderna inom
respektive produktkategori anvandes en fraga pa en sjugradig semantisk skala dér respondenten
besvarade ”Vad tycker du om annonsen?” dir 1="Inte kreativ alls” och 7="Mycket kreativ”
(Dahlén et al., 2008; Stone, 2000). Vidare kontrollerades bestandsdelarna inkongruens och

relevans med tre fragebatterier pa sjugradiga semantiska skalor.

For mitningen av inkongruens var frdgan “Som annons for [produktkategori] anser jag att

9

bilden 4&r...” med foljande pastdenden: “Mycket ovintad/Mycket véntad”, “Mycket
annorlunda/Inte alls annorlunda” och “Mycket ovanlig/Mycket vanlig” (Smith et al., 2007).
Relevans maittes med samma fraga, men genom pastdendena "Mycket irrelevant/Mycket
relevant”, “Mycket betydelselos/Mycket betydelsefull” och “Mycket meningslos/Mycket
meningsfull” (Smith et al., 2007). Da Cronbach’s Alpha-vérdena uppgick till dinkongruens = 0.935

och orelevans = 0.921 mojliggjordes en indexering.
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3.3.2 Resultat av bildkontroll

Resultatet av det forsta fortestet visar att ingen bild som testades fick extrema utslag pa
kreativitet, men att samtliga medelvardesskillnader var signifikanta. Detta ar dock helt i linje
med Dahlén et al. (2008) som menar att kreativitet inte nddvéandigtvis avgors i absoluta termer
som “Ja” eller "Nej” utan forekommer i varierande utstrackning varfor dessa bilder kunde

konstateras anvéndas som underlag for de annonser som sedan kom att testas i huvudstudien.

Samtliga femvertising-bilder uppfattades &ven vara signifikant mer inkongruenta an de
traditionella-bilderna (se Bilaga 2) och nagon signifikant skillnad férekom inte i uppfattad
relevans mellan femvertising-bilderna och de traditionella bilderna (se Bilaga 3).

Kontroll av bilder: Rreativitet

Hudvard 4.53 2.17 2.36 p <0.05
Lappstift 4.40 2.47 1.93 p <0.05
Tampong 4.13 2.73 1.40 p <0.05

Tabell 2. Resultat av bildkontroll

3.3.3 Fortest 2: Kontroll av varumarken

Syftet med det andra fortestet var att identifiera varumarken som populationen hade hog
k&nnedom om. Darmed kunde dessa representera kdnda varumdrken och mojliggéra en
kontrastering mot okanda varumarken. De kdnda varumarkena Nivea, O.B. och Lancdme
valdes baserat pa storleken av deras marknadsandel inom respektive produktkategori; hudvard,

lappstift och tamponger.

Med fragan "Hur vél kidnner du till [varumirke]?”” méttes graden av varumérkeskédnnedom pa
en sjugradig semantisk skala med tre olika pastaenden: “Kénner inte till alls/Kénner till mycket
vil”, “Ar helt obekant/Ar mycket bekant” och “Har ingen erfarenhet alls/Har mycket
erfarenhet” (Machieit et al., 1993). Samtliga testade varuméarken erhéll dnskade vérden pa
Cronbach’s Alpha vilket mojliggjorde en indexering av fragebatterierna: anivea = 0.853; 0o.B. =

0888, samt OLancome = 0.732.
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3.3.4 Resultat av varumarkeskontroll

Resultatet av det andra fortestet pavisade att de tre varumarkena Nivea, Lancéme och O.B.
kunde faststdllas vara valkédnda foér populationen varfér de parallellt med de okénda
varumarkena Dermatology for hudvard, Steerorear for lappstift och Moxie fér tamponger

valdes till varumérken att manipulera annonserna med i huvudstudien.

Kontroll av varumarken

Varumdrke M

Nivea 5.38
O.B. 5.69
Lancome 5.59

Tabell 3. Resultat av varumarkeskontroll

3.4 Huvudstudie

Efter att i forarbetet ha valt produktkategorier, faststéllt att en signifikant skillnad férekommer
i uppfattad kreativitet mellan bilder med femvertising-innehall och traditionella reklambilder
till  foljd av inkongruens inom respektive produktkategori samt  s&kerstallt
varumérkeskannedom, skapades huvudstudien. Nedan redogdr vi successivt for utformningen

av den.

3.4.1 Annonsutformning

For att skapa intrycket av att annonserna vi testade i huvudstudien var verklighetstrogna
kompletterades utvalda bilder och varumarken med en reklamtext och produktexemplar. Tva
olika versioner av annonsen skapades per varumarke dar den ena annonsen innehéll
femvertising-bilden med tillhérande varumaérke, produktbild och reklamtext och den andra
annonsen utgjordes av den traditionella bilden med samma attribut. Detta gjordes fér samtliga
varumarken och sammanlagt distribuerades 12 annonser. Dessa delades in i vara tva
manipulationsgrupper som vi hddanefter kommer att relatera till som femvertising-annonser och

traditionella annonser.
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3.4.2 Enkatutformning

Fragorna i huvudstudien utformades i syfte att testa de formulerade hypoteserna. Dessa valdes
framfor allt utifran tidigare forskning inom kreativitetsteorin med fragebatterier som ar
véletablerade inom vetenskapen vilket styrker studiens tillforlitlighet. Majoriteten av
enkatfragorna utgick fran en sjugradig semantisk skala dar vedertagna flerfragematt anvandes
(Soderlund, 2010). Varde 1 pa samtliga fragor var negativt och placerades till vanster pa skalan,
varde 7 var positivt och placerades till hoger. Fragorna reliabilitetstestades for att indexeras i

de fall Cronbach’s Alpha 6versteg gransvirdet pa 0.7 (Malhotra, 2010).

For att bibehalla respondenternas koncentration och engagemang reducerades enkéten i sa stor
utstrackning som majligt vilket innebar att fragor som inte bidrog till essensen av studien togs
bort (Soderlund, 2005). Innan datainsamlingen av huvudstudien pabdrjades lat vi dven personer
i var omedelbara narhet besvara enkaten for att sakerstalla att fragorna var latta att forsta och
enkla att besvara. Detta forsdakrade oss om att var huvudstudie var gangbar.

3.4.3 UndersoRningsvariabler

Nedan presenteras huvudstudiens undersékningsvariabler som ligger till grund for studiens

maétning och analys.

3.4.3.1 Beroende variabler

Reklamattityd
For att undersoka huruvida attityden till reklamen paverkas positivt av femvertising ombads
respondenterna besvara en fraga med tre pastaenden om deras installning till annonsen pa en

sjugradig semantisk skala. Fragan 16d “Annonsen ar...

“Negativ/Positiv”’ och “Ogillar/Gillar” (Dahlén et al., 2005; Mackenzie & Lutz 1989).

och pastdenden var “Bra/Dalig”,

Cronbach’s Alpha-virdet for detta index uppgick till arekiamattityd = 0.932.

Varumarkesattityd

| syfte att utreda om femvertising &ven paverkar varumarkesattityden positivt ombads
respondenterna att ta stdllning till frdgan “Vad tycker du om [varumirke]?” med tillhérande
pastdenden pa en sjugradig skala: “Dalig/Bra”, “Negativ/Positiv’ och “Ogillar/Gillar”
(Mackenzie & Lutz 1989). Cronbach’s Alpha for detta index uppgick till owvarumérkesattityd = 0.972.
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Kdpintention

Vidare testades dven konsumentens kopintention. Denna variabel mittes med fragan “Hur
troligt dr det att du skulle kdpa [produkt] fran [varumirke]?” pé en sjugradig semantisk skala
med svarsalternativen “Otroligt/Troligt”, “Osannolikt/Sannolikt” och “Omgjligt/Mojligt”
(Machieit et al., 1993). Da Cronbach’s Alpha uppgick till akspintention = 0.969 tillats en

indexering.

eWOM-intention

For att testa huruvida eWOM-intentionen paverkas av femvertising ombads respondenterna att
besvara fragan “Hur troligt dr det att du skulle sprida annonsen vidare i sociala medier?” med
tre pastdenden pa en sjugradig semantisk skala; “Otroligt/Troligt”, “Osannolikt/Sannolikt” och
“Omojligt/Mojligt” (Machieit et al., 1993). Cronbach’s Alpha for detta index uppgick till

OlewoM-intention = 0.890.

3.4.3.2 Oberoende variabler
Uppfattad kreativitet

Konsumentens uppfattade kreativitet i annonsen testades for att se om detta medierar effekterna
av femvertising. Den uppfattade kreativiteten undersoktes med en fraga pa en sjugradig
semantisk skala; “Vad tycker du om annonsen?” dir 1="Inte kreativ alls” och 7="Mycket

kreativ”’ (Dahlén et al., 2008; Stone, 2000).

Intresse for jamstalldhet

| syfte att besvara huruvida ett hogre intresse for jamstélldhet modererar
kommunikationseffekterna och konsumenters uppfattade kreativitet av femvertising positivt
ombads respondenterna att besvara fragan “Hur intresserad dr du av jimstélldhet?” pa en
sjugradig semantisk skala dir 1="Inte alls” och 7="Vildigt mycket”. Fragan utformades i

samrad med handledare och placerades forst i enkaten, likt Bhat et al., (1998).

3.4.3.3 Kontrollvariabler
| syfte att minimera risken att okénda variabler som samvarierar med vara beroende och
oberoende variabler, det vill séga confounds, aterfinns har vi kontrollerat for tva fragor som vi

anser ar kritiska i var undersokning.
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Tidigare exponering
For att garantera att det inte aterfinns confounds gallande tidigare exponering av annonserna i
undersokningen, framforallt da en relativt kand annonsbild for produktkategorin hudvard

nyttjats, ombads respondenterna besvara en Ja/Nej-fraga om huruvida de sett annonsen tidigare.

Verklighetstrogen annons

Da den ekologiska validiteten &r kritisk for vart experiment och dess resultat stalldes en fraga
kring huruvida respondenten uppfattar annonsen som realistisk: “Vad tycker du om
annonsen?”. Detta fragebatteri bestod endast av tva pastaenden; “Overklig/Verklig” och
“Orealistisk/Realistisk” (Dahlén et al.,, forthcoming, 2015), vilket inte mdjliggor ett
reliabilitetstest med Cronbach’s Alpha som vid 6vriga indexeringar i studien. Istéllet utfordes
ett bivariat korrelationstest mellan de tva effektivitetsmatten som visade pa ett starkt samband
med ett Pearson Chi-Square-vérde som uppgick till 0.772. Detta i sin tur innebar en godtagbar

sammanslagning.

3.5 Studiens tillforlitlighet

Under uppsatsens gang har begreppen reliabilitet och validitet tagits i beaktning for att kritiskt
granska och beddma en hdg kvalitet av undersokningen. Reliabilitet har for avsikt att
kontrollera tillforlitligheten i de enskilda métten medan validiteten méater undersokningens
relevans, det vill sdga att de nyttjade variablerna i studien inte ska rymma slumpmaéssiga
och/eller systematiska matfel (Malhotra, 2010; Soderlund, 2001). Pa det sattet ar matten inte
synonymer till varandra, men det rader starka samband mellan dem (Bryman, 2001). Nedan

beskrivs hur denna studie uppfyller de ovannamnda kraven.

3.5.1 Reliabilitet

Som tidigare konstaterat maste studien uppna en viss grad av tillforlitlighet (Malhotra, 2010;
Soderlund, 2001). For att sékerstalla detta i var studie har vi utformat en enkat som bade
kontrollerats och reviderats innan féltstudien. For att garantera en acceptabel reliabilitet vid
indexering av enkitfridgorna utfordes ett reliabilitetstest med Cronbach’s Alpha pa samtliga
fragebatterier. Foljaktligen godtogs ett Cronbach’s Alpha med ett virde dver 0.7 som ar det
typiska gransvardet for indexering (Nunnally, 1978; Malhotra, 2010). Da samtliga index i

undersokningens resultat erhdll ett Cronbach’s Alpha > 0.70 anses studiens reliabilitet
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uppratthalla en hog kvalitetsniva. Vidare hade vi som ovan namnt ett fragebatteri om hur verklig
annonsen upplevdes som uppvisade ett starkt samband (Pearson Chi-Square = 0.772) efter
utfort korrelationstest (Dahlén et al., forthcoming, 2015).

3.5.2 Validitet

Validitet handlar om att undersokningen méter det den avser att méata. | enlighet med Bryman
och Bell (2011) har ett av huvudmalen med uppsatsen varit att med hjalp av resultaten av
undersokningen kunna dra generaliserbara slutsatser pa en begransad population. De tre typerna
av validitet som vi finner kritiska for var studie och som beskrivs nedan &r den interna, externa
och ekologiska validiteten. Under studiens gang har vi stravat efter att uppratthalla en hog niva

pa samtliga validitetstyper.

3.5.2.1Intern validitet

Intern validitet innebdr att det kan faststéllas att de oberoende variablerna har orsakat effekterna
pa de beroende variablerna - alltsa att ett kausalt samband forekommer (Malhotra, 2010). For
att garantera en hdg niva av intern validitet har enkaten utformats med fragebatterier som &r val
beprévade av forskare. Enkatfragorna har dven 6versatts enskilt av respektive uppsatsforfattare
for att sedan sammanstallas i en gemensam mall i samrad med handledare. Detta argumenterar

ytterligare for att uppsatsen har en hég grad av giltighet.

Vidare genomfordes enk&tinsamlingen via fysiskt faltarbete, vilket innebar att vi, som tidigare
nadmnt, i storre utstrackning kunde kontrollera undersékningsmiljon och sékerstélla optimala

omsténdigheter kring respondenterna.

3.5.2.2 Extern validitet

Extern validitet syftar till huruvida de pétraffade orsak-verkan-sambanden fran studien kan
appliceras i andra kontexter - alltsd hur generaliserbart experimentet &r i verkligheten
(Malhotra, 2010). For att uppna en hog extern validitet i uppsatsen stimulisamplades
experimentet och tillampades saledes pa bade okénda och kanda varumarken likval som tre
olika lagengagemangsprodukter. Utover detta anvandes aven tre olika typer av femvertising-
bilder for att pavisa kvinnostarkande reklam genom inkongruent kvinnoportrattering. Dock &r
undersdkningen begransad till studerande kvinnor vilket innebér att mojligheten att generalisera

resultaten utanfor denna grupp ar begransad.
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3.5.2.3 ERologisk validitet

En av de betydande faktorerna i vart experiment ar den ekologiska validiteten. Ekologisk
validitet syftar till huruvida forskningsresultat kan tillampas i manniskors vardagliga liv. En
faltbaserad enkatundersokning ar ett etablerat tillvagagangssatt inom akademisk forskning, men
da det inte ar ett naturligt satt for konsumenter att exponeras for reklam (Bryman & Bell, 2011)
kan detta forsvaga den ekologiska validiteten. Vi har dock stravat efter att pa andra satt 6ka den
ekologiska validiteten genom att anvanda realistiska attribut sasom varumarke,

produktexemplar och reklamtext i bilderna.

Annonserna har utformats av en person med goda kunskaper och professionell erfarenhet av
design och layout. Denne har utformat annonserna med tre huvudelement; bild, text och
varumarke (Dahlén et al., 2008) varav de tva forstnamnda har anpassats efter respektive
produktkategori fOr att sédkerstalla att annonserna upplevs verkliga.

3.6 Analysverktyg

Programvaran IBM SPSS Statistics version 22 dr det statistiska analysverktyg som anvants
genomgaende i uppsatsen for att analysera insamlad data fran saval for- som huvudstudie. Som
tidigare namnt har respektive snarlik fraga som méater samma effektivitetsmatt indexerats med
hjélp av Cronbach’s Alpha. Huvudsakligen har MANOVA- och t-tester genomforts for att
undersoka medelvardesskillnader mellan de tva grupperna traditionell reklam och femvertising.
Vidare har en signifikansniva om fem procent accepterats, vilket har bedomts ge empiriskt stod
till samtliga hypoteser.

Ett mediatortest har &ven inkluderats i undersokningen for att se huruvida konsumenters
uppfattade kreativitet medierar effekterna av de beroende variablerna av femvertising. Vi har
utgatt fran det forhéallandevis nya tillvigagangssattet Hayes’ (2013) bootstrapping macro
Procedure for SPSS (modell 4, 5000 bootstrapping samples, 95 % konfidensintervall). Detta
verktyg ar ett minstakvadrat- och logistiskt regressionsbaserat analytiskt ramverk som
uppskattar direkta och indirekta effekter i bade enkla och multipla mediatortester (Hayes,
2013). Pa grund av att instrumentet nyligen introducerats existerar ingen etablerad
presentationsmall for test. Darfor har vi valt att utga fran hur forskare pa Handelshégskolan i
Stockholm redovisar resultat genererade i Hayes” mediatortest (Hayes, 2013; Zhao et al.,
2010).
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4. Resultat

| det har avsnittet presenteras huvudstudiens resultat. Initialt redovisas var confoundkontroll
foljt av individuella resultat for respektive hypotes. Kapitlet avslutas med en summering av vara

testade hypoteser och dess utfall.

4.1 ConfoundRontroll

For att sékerstélla att ingen sett annonsbilderna tidigare samt att de uppfattades verkliga
utfordes ett independent samples t-test. FOr huruvida man hade sett annonsen tidigare férekom
ingen signifikant skillnad mellan femvertising-annonserna och de traditionella annonserna (p =
0.079) och ingen signifikant skillnad férekom heller for hur verklighetstrogna annonserna
verkade (p = 0.262). Detta innebar att dessa faktorer inte bor ha paverkat de beroende

variablerna.

4.2 Hypotesprovning

4.2.1 Femvertisings paverkan pa traditionella reklameffekter

I linje med presenterat teoriavsnitt har vi argumenterat for att femvertising bor paverka samtliga
traditionella reklameffekter (reklamattityd, varumarkesattityd och kopintention) positivt. For
att testa hypotes 1 jamférdes medelvarden mellan de som exponerats for femvertising och de
som exponerats for traditionell reklam genom independent samples t-test. Som tabell 4 visar
var reklamattityden signifikant hogre for femvertising-annonserna (Mfemvertising = 4.64; Muraditionell
= 2.91; p < 0.05). Samma monster aterfanns aven for varumarkesattityden (Mremvertising = 4.52;
Myraditionell = 4.15; p < 0.05) och kdpintentionen (Memvertising = 4.08; Miraditionen = 3.63; p < 0.05).
Resultaten stodjer alltsa Hypotes 1.

Traditionella reklameffekter

Variabel Femvertising (M) | Traditionell (M) Diff. Sig.

Reklamattityd 4.64 291 1.73 p <0.05
Varumarkesattityd 4.52 4.15 0.37 p <0.05
Kopintention 4.08 3.63 0.45 p <0.05

Tabell 4. Resultat av hypotesprévning 1
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4.2.2 Femvertisings paverkan pa eWOM-intentioner

Hypotes 2 séger att konsumenter som exponeras for femvertising (vs. traditionell reklam)
rapporterar hogre (vs. lagre) nivaer av eWOM-intentioner. En jamforelse mellan de tva
grupperna stodjer denna hypotes (se tabell 5): de som exponerats for femvertising-annonserna
uppgav signifikant hogre varden pa huruvida de skulle sprida annonsen vidare via eWOM é&n

de som exponerats for traditionella annonser (Mfemvertising = 2.16; Mgraditionen = 1.53; p < 0.05).

eWOM-intentioner

Variabel Femvertising (M) | Traditionell (M) Diff. Sig.
eWOM-intention 2.16 1.53 0.63 p <0.05

Tabell 5. Resultat av hypotesprévning 2

4.2.3 Uppfattad Rreativitet av femvertising som mediator

Hypotes 3 foreslar att effekterna i H1 och H2 medieras av konsumenternas uppfattade
kreativitet av annonsen. For att testa denna hypotes anviandes Hayes’ (2013) bootstrapping
macro Process for SPSS (modell 4, 5000 bootstrapping samples, 95 % konfidensintervall).

Vi genomforde testet genom att skapa dummyvariabeln “manipulation” dédr 1="femvertising”
och 0="traditionell” vilken anvdndes som oberoende variabel. Uppfattad kreativitet anvéndes
som mediator och konsumenternas reklamattityd, varumarkesattityd, kopintention samt
eWOM-intentioner anvdndes som beroende variabler. Resultaten visar en positiv och
signifikant medierande indirekt effekt, pa ett 95 % konfidensintervall, mellan
kreativitetsuppfattningen i annonsen och konsumentens (1) reklamattityd (Indirect Effect =
1.30; LLCI = 1.06; ULCI = 1.56), (2) varumarkesattityd (Indirect Effect = 0.41; BootLLCI =
0.22; BootULCI = 0.61), (3) kdpintention (Indirect Effect = 0.51; BootLLCI = 0.25; BootULCI
=0.77) och (4) eWOM-intention (Indirect Effect = 0.46; BootLLCI = 0.28; BootULCI = 0.68).
Detta innebar att konsumentens kreativitetsuppfattning i en annons medierar samtliga beroende

variabler. Darmed bekraftas hypotes 3.
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Uppfattad kreativitet i annons som mediator

Variabel Indirekt effekt | Bootstrap95 %Kk.i | Bootstrap 95 % k.i
Nedre gréns Ovre gréns
Reklamattityd 1.30 1.06 1.56
Varumarkesattityd 0.41 0.22 0.61
Kopintention 0.51 0.25 0.77
eWOM-intention 0.46 0.28 0.68

Tabell 6. Resultat av hypotesprévning 3

4.2.4 Intresse for jamstalldhet som moderator

Initialt genomforde vi ett medelvérdestest for att undersdka respondenternas intresse for
jamstalldhet. Resultaten indikerade ett hogt véarde éver medelgransen (Mjamstandhet = 5.89). For
att testa hypotes 4 (att “effekterna i H1, H2 och H3 modereras av instéllning till jamstalldhet’)
tillampade vi ett MANOVA-test. Saledes skapades den nya variabeln “interaktion”
(“manipulation” x “jamstdlldhet”). Denna tillsammans med dummyvariabeln “manipulation”
och intresse for jamstdlldhet anvandes sedan som oberoende variabler och de beroende
variablerna reklamattityd, varumarkesattityd, kopintention, eWOM-intention, uppfattad
kreativitet testades darefter var for sig.

Resultaten visade en signifikant interaktionseffekt (p < 0.05) mellan “manipulation” och
instéllning till jimstilldhet for reklamattityd (B = 0.888) (se Tabell 7). Nagon interaktionseffekt
kunde dock varken pavisas for resterande traditionella reklameffekter i termer av
varumarkesattityd och kopintention eller for eWOM-intention. En signifikant interaktionseffekt
(p < 0.05) aterfanns mellan “manipulation” och instéllning till jamstalldhet for uppfattad
kreativitet (f = 0.608) Detta leder dérmed till slutsatsen att intresset for jamstalldhet endast
modererar en av effekterna i H1 (reklamattityden) och H3 (uppfattad kreativitet). Darmed

bekréftas hypotes 4 delvis.
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Intresse for jamstalldhet som moderator

Variabel B Sig.

Reklamattityd 0.888 p <0.05
Varumarkesattityd 0.302 p=0.210
Kopintention 0.142 p =0.557
eWOM-intention 0.119 p=0.613
Uppfattad kreativitet 0.608 p <0.05

Tabell 7. Resultat av hypotesprovning 4

4.3 Sammanfattning av resultat

Foljande tabell redogdr en summering av studiens resultat:

Sammanfattning av studiens resultat

Hypotes | Status Forklaring

H1 a) Bekraftas Konsumenter som exponeras for femvertising har positivare
reklamattityd an konsumenter som exponeras for traditionell

reklam.

H1b) Bekraftas Konsumenter som exponeras for femvertising har positivare
varumarkesattityd an konsumenter som exponeras for

traditionell reklam.

H1c) Bekraftas Konsumenter som exponeras for femvertising har hégre
kopintention &n konsumenter som exponeras for traditionell

reklam.

H2 Bekraftas Konsumenter som exponeras for femvertising har hégre
eWOM-intention an konsumenter som exponeras for

traditionell reklam.

H3 Bekréftas Reklam- och varumarkesattityden samt kop- och eWOM-
intentionen medieras av konsumentens uppfattade kreativitet

av annonsen.

H4 Bekraftas delvis | Endast reklamattityden och uppfattad kreativitet modereras av
konsumentens intresse for jamstalldhet.

Tabell 8. Sammanfattning av studiens resultat
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5. Diskussion och impliRationer

| detta avslutande avsnitt diskuteras resultaten som presenterades i foregdende del och vara
framsta slutsatser lyfts fram. Darefter gar vi igenom de begrénsningar som finns i var studie.
Slutligen aterger vi de implikationer vi anser att var studie har for framtida forskning samt for
fOretag.

Uppfattad Reklam- Varumarkes- Kap-

Femvertising B2 reatiitet attityd attityd intention

Intresse for eWOM-
jamstalldhet intention

Figur 1. Sammanfattande bild av vara resultat

5.1 Diskussion

Som vi inledningsvis beskrev har kampanjer med femvertising fatt stort genomslag bade viralt
och forséljningsméssigt. | enlighet med undersokningens huvudsyfte - att undersoka
femvertising som kommunikationsstrategi - kan det faststallas att femvertising generar ett flertal
positiva utfall pa kort sikt. Femvertising okar reklam- och varumarkesattityden samt kép- och

eWOM-intentionen vilka medieras av konsumenters uppfattade kreativitet av annonsen.

Vidare pekar vara resultat pa att konsumenters intresse av jamstéalldhet endast modererar
reklamattityden och uppfattad kreativitet av femvertising positivt trots vart antagande om att
resterande steg i HOE-modellen samt eWOM-intentionen ocksa skulle paverkas positivt. Nedan

diskuteras varje resultat individuellt.

5.1.1 Femvertising paverkar de traditionella reklameffekterna positivt

Empirin visar att de sekventiella stegen i HOE-modellen utan undantag paverkas positivt av
femvertising. Det ar framfor allt reklamattityden som &r hdgre vid exponering for femvertising
i jamforelse med traditionell reklam, medan skillnaderna i varumérkesattityd och kdpintention
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ar mindre. Reklam har dock i allménhet relativt liten méjlighet att paverka varumarkesattityder
och darmed dven kopintentioner (Keller et al., 2008). Detta beror pa att varumarkesattityder
utvecklas Over tid och kan vara svara att rubba nar de val stabiliserat sig (Macrae &
Bodenhausen, 2000). Var undersokning har trots detta visat att femvertising ar sa pass mycket
mer omtyckt &n traditionell reklam att denna form av kommunikation paverkar samtliga
reklameffekter positivt d&ven om respondenterna endast exponerats for annonsen en gang. Den
genererade reklamattityden av femvertising ar alltsa tillrackligt stark for att spilla Gver pa
varumérkesattityd och kdépintentioner (Dahlén & Lange, 2009).

5.1.2 Femvertising paverkar eWOM-intentionerna positivt

Resultaten fran undersokningen pekar dven pa att konsumenter ar mer benagna att sprida
femvertising via eWOM i jamforelse med traditionell reklam. Detta &r en viktig slutsats att lyfta
fram i och med att viral spridning snabbt nar stora malgrupper (Kaplan & Haenlein, 2011).
Dessutom kommer konsumenter att uppfatta reklamen som mer trovérdig nar den harror fran
andra konsumenter an fran foretaget sjalvt (Smith et al., 2007). | dagens reklambrus ar detta av
stor vikt da foretag riskerar att lagga stora resurser pd kommunikation som anda inte nar fram
till konsumenterna (Ambler & Hollier, 2004). Att lyckas fa konsumenter att dela foretagets
information istallet for att sjalva std som avsandare genererar saledes bade

kommunikationsfordelar och dr mer kostnadseffektivt.

5.1.3 Uppfattad kreativitet medierar effekterna av femvertising

| enlighet med tidigare studier, som menar att konsumenters bedémning av reklam som kreativ
forklarar effekterna av den (Dahlén et al., 2008) visar vara resultat att konsumenter uppfattar
femvertising som kreativt vilket medierar reklam- och varumarkesattityd samt kop- och
eWOM-intention.

Konsumenterna bedomer alltsd femvertising-annonsen som kreativ till foljd av att
kvinnoportratteringen avviker fran deras mentala scheman och att innehallet i femvertising
darmed upplevs som inkongruent (Smith & Yang 2004). Konsumenternas mentala scheman
baseras saledes pa den reklam de ar vana att utséttas for vilket ar en kvinnoportrattering som
syftar till en mer stereotypisk och homogen syn pa skonhet (Jones 2010). Att anvanda sig av
normbrytande reklam i form av femvertising kan alltsa konstateras vara ett sétt att astadkomma

kreativ reklam vilket leder till positiva kommunikationseffekter.
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5.1.4 Intresset for jamstalldhet modererar vissa av effekterna positivt

Resultaten i var undersokning visar att konsumenternas intresse for jamstalldhet har viss
betydelse for hur stora effekterna av femvertising blir och hur kreativt femvertising uppfattas.
Ju hogre intresse for jamstéalldhet konsumenterna har, desto mer positiv ar deras attityd till
femvertising och desto mer kreativ uppfattas den. Detta &r i linje med tidigare forskning som
dragit slutsatsen att konsumenters uppfattade kreativitet delvis beror pa situation och kultur
(Meusburger, 2009), men &ven pa underliggande vérderingar hos konsumenter (Gutman, 1982).
Daremot har intresse for jamstalldhet inte visat sig spela nagon roll fér resterande traditionella
reklameffekter och eWOM-intentioner i var undersokning. Detta kan eventuellt forklaras av att
variationen i respondenternas intresse for jamstélldhet inte hade tillrackligt stor spridning da

respondenterna i genomsnitt hade ett mycket hogt intresse.

5.2 Slutsats

Vi har i uppsatsen utrett femvertising som kommunikationsstrategi. Da konsumenternas reklam-
och varumarkesattityd samt kop- och eWOM-intention paverkas positivt av reklamen har vi
skapat bevis for foretag att femvertising som kommunikation ar fordelaktigt. Vi har &ven visat
att konsumenternas uppfattade kreativitet av femvertising medierar samtliga undersokta
kommunikationseffekter. Vidare kan vi konstatera att konsumenters personliga varderingar i
termer av intresse for jamstalldhet har en viss betydelse for vilka effekter femvertising ger

upphov till da det modererar reklamattityden och konsumenters uppfattade kreativitet positivt.

5.3 Begransningar

En tydlig begransning med studien &r att respondenterna tillhor en relativt sett homogen grupp
bade geografiskt, socioekonomiskt och aldersmassigt. Darmed &r inte vara resultat
generaliserbara utan kan endast appliceras pa liknande populationer, det vill sdga studerande
unga kvinnor i Stockholm. Vidare kan vi enbart uttala oss om effekterna av femvertising pa kort
sikt da respondenterna exponerades for annonserna en gang och direkt darefter besvarade

enkaten.

En av de mest kritiska begransningarna for var studie - vilket ofta ar ett problem for en
undersoknings validitet - &r social desirability (Nederhof, 1985). Respondenter kan vara

bendgna att svara pa ett satt som bekréaftar deras egen sjalvbild (Cialdini, 2014) vilket kan gora
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att respondenterna i de fall de har forstatt vad var undersokning utreder har varit mer positiva
till femvertising 4n vad de hade varit om de exponerats for annonsen i en spontan miljé. Aven
respondenternas hogt angivna intresse for jamstalldhet kan vara nagot missvisande till foljd av
detta da jamstalldhet kan anses vara en laddad fraga. Respondenterna kan pa grund av social
desirability svarat pa ett satt for att framsta som battre manniskor och darmed oGverdrivit sitt

intresse for jamstalldhet.

Det faktum att vi valde att placera fragan om jamstalldhet forst kan dessutom ha fargat
resultaten av studien da de utsattes for priming (Malhotra, 2010). | de fall respondenterna
uppfattar vad undersokningen &mnar utreda finns risk for att de inte svarar uppriktigt (Weber
& Cook, 1972) vilket paverkar resultatens tillforlitlighet negativt. Onskvart hade darmed varit
att lagga denna fraga forst i halften av enkaterna och sist i resterande likt Dahlén et al.:s
undersdkning (2008).

Slutligen finner vi dven en begransning med vara manipulationer da vi endast anvande bilder
som var icke stereotypiska och darmed avvek fran traditionell reklam. Det bor tas i beaktning
att femvertising kan astadkommas med andra inkongruenta attribut an modellernas utseende,

sasom bildtext.

5.4 Akademiska och praktiska implikationer

Var studie bidrar med implikationer for bade framtida forskning och foretag. Dessa

implikationer beskrivs nedan separat.

5.4.1 Forslag pa framtida forskning

Till foljd av var studies begransningar vill vi ge implikationer for vidare forskning om
femvertising som kompletterar vara resultat. Da vart experiment ar begransat till kvinnor i
aldrarna 18-35 ar bosatta i Stockholm ser vi garna att framtida forskning undersoker huruvida

samma slutsatser kan dras pa kvinnor i ett bredare aldersintervall och andra geografiska platser.
Var studie har aven visat att femvertising ar ett lyckat fenomen pa okénda saval som kanda

varumarken med lagengagemangsprodukter. Da forskning menar att denna typ av produkter tal
mer inkongruens i sin reklam &n vad hogengagemangsprodukter gor (Campbell & Goodstein,
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2001) vore det intressant att undersdka om femvertising kan generera samma positiva effekter

aven for produkter pa hdgre engagemangsniva.

| var undersokning har vi konstaterat att konsumenters intresse for jamstalldhet modererar
reklamattityd och konsumenters uppfattade kreativitet av femvertising positivt. Da medelvardet
pa intresset var relativt hogt for vara respondenter och studien darmed hade en begransad
spridning hade det varit intressant att se hur femvertising paverkar konsumenter som &r
ointresserade av fragan. Om respondenter som &r ointresserade inte paverkas negativt i termer
av kommunikationseffekter gar det i hogre utstrackning att dra slutsatser kring att femvertising

ar att foredra framfor traditionell reklam for foretag.

Slutligen bor framtida forskning undersoka femvertisings langsiktiga effekter. Detta skulle
kunna ske genom att exponera en och samma konsument for femvertising-annonser under en

langre tidsperiod istéllet for att begransa studien till en exponering som vi har gjort i var studie.

5.4.2 Praktiska impliRationer

Som tidigare ndmnts i denna uppsats upplever konsumenter en reklamtrotthet (Blackwell et al.,
2006; Dahlén & Edenius, 2007) och sorterar bort manga reklambudskap vilket gor det svart for
foretag att na fram med sin kommunikation. Det har saledes blivit allt viktigare att astadkomma
kommunikation som star ut och ar unik for att lyckas ta sig in i konsumenternas medvetande
och sedan bearbetas. Att kreativ reklam dr ett effektivt satt att lyckas med detta ar allmént kant
(Heckler & Childers, 1992; Lee, 2000; McQuarrie & Mick, 1992; Dahlén et al., 2008) vilket
Okar vikten for marknadsforare att kénna till vad som uppfattas vara kreativt av konsumenterna.
Genom den har studien har vi faststallt att femvertising uppfattas vara kreativt och att detta leder
till positiva kommunikationseffekter i termer av reklam- och varumarkesattityd samt kop- och
eWOM-intention. Det faktum att femvertising lyckas paverka kopintentionen, vilket ar
reklamens slutliga mal, ar ett tydligt tecken pd att denna kommunikationsstrategi ar fordelaktig

for foretag.

Det ar &ven en viktig lardom for foretag att ta i beaktning vid beslutsfattande om sin
kommunikation att femvertising som kommunikationsstrategi paverkar konsumenters e WOM-
intention positivt. Den 6kade anvéndningen av Internet och sociala medier erbjuder ndmligen

foretag en fertil plattform att vaxa pa och virtuell narvaro spelar allt storre roll for foretag i
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dagens samhalle. Genom att skapa kommunikation som konsumenterna ar bendgna att sprida i
sina digitala sociala natverk har foretag mojlighet att fa stor viral spridning av sin reklam och
sitt varumarke vilket saledes blir ett kostnadseffektivt satt att komplettera sin huvudsakliga

kommunikation med.

Det finns alltsd affarsmassiga fordelar for foretag att anvanda femvertising som
kommunikationsstrategi utOver socialt ansvarstagande och att bidra till ett battre
samhallsklimat. Vart att namna &r dock att om manga foretag skulle borja kommunicera med
konsumenter via femvertising skulle saledes denna kommunikation pa sikt inte vara
inkongruent med branschens standard och darmed upphdora att uppfattas som kreativ. Emellertid
tror vi att det kommer ta tid innan kommunikation som starker och hyllar kvinnor via

inkongruent portrattering blir sa pass vanligt att det inte langre anses normbrytande.

Med bakgrund till vara resultat uppmuntrar vi darmed foretag att borja anvanda femvertising i
sin kommunikation - en ny form av retorik som utmanar normen i reklam genom att sélja till
kvinnor via starkande budskap och hylla mangfalden bland dem istéllet for att utnyttja deras

osakerhet.
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Bilaga 2

Kontroll av bilder: inkongruens

Hornewall, Netterlid & Srdic (2015)

Produktkategori Femvertising (M) | Traditionell (M) Diff. Sig.
Hudvard 3.48 4.64 1.16 p <0.05
Lappstift 2.36 5.82 3.46 p<0.05
Tampong 2.27 3.56 1.29 p <0.05
Bilaga 3

Kontroll av bilder: relevans

Produktkategori Femvertising (M) | Traditionell (M) Diff. Sig.

Hudvard 4.68 3.94 0.74 p=0.109
Lappstift 4.74 4.32 0.42 p = 0.245
Tampong 3.26 2.62 0.64 p =0.152
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