Johan Gronberg

" Varumdrkesstyrkas modererande effekt pa negativ publicitet.”

Handelshogskolan i Stockholm
— Examensuppsats i konsumentmarknadsforing

”Varumarkesstyrkas modererande effekt pa
negativ publicitet”

“The moderating role of brand strength on negative publicity."

Sammanfattning
Redaktionellt publicerat material antas ha relativt stor paverkan pd konsumenters attityder
och beteenden. Speciellt stor paverkan har negativ publicitet. Samtidigt sd dr det ganska
sannolikt att varumdrken ska rdka ut for negativ publicitet, tack vare ett stort media intresse
for vad foretag har for sig. I och med att foretag investerar miljardbelopp i att bygga starka
och positiva associationer kring sina varumdrken sd dr det viktigt att bdittre forsta hur negativ
publicitet paverkar varumdrken och vilka faktorer som kan antas moderera denna effekt.

Den hdr uppsatsen fokuserar pd varumdrkesstyrka som modererande faktor av negativ
publicitet. Vidare underséks om ett varumdrkes styrka paverkar hur negativ information om
varumdrket sprider sig till kategorin samt vad som hdnder om ett varumdrke annonserar
samtidigt som det utsdtts for negativ information.

Studien visar att starka varumdrken dr mindre kdnsliga for negativ information dn vad svaga
varumdrken dr. Starka varumdrken kan, under vissa forutsdttningar, till och med tjina pa
negativ publicitet.

Abstract
Publicity is argued to have relatively great impact on attitudes and behaviours of consumer.
Especially great is the influence of negative information. At the same time it is likely for
brands to be subject to negative publicity. Since companies are investing gigantic sums into
buidling strong and positive associations around their brands it is of great economic interest
to have a better understanding how negative publicity influence brand equity and what
factors might moderate this effect.

This thesis focuses on brand strength as a moderating factor of negative publicity. It also
examines the moderating role of brand strength on the spill over effects of negative publicity
on its category and finally the synergies between advertisement and negative publicity.

The study shows that brand strength moderates the effect of negativ publicity. Strong brands
might, under certain circumstances, even gain from being exposed to negative publicity.

Forfattare: Johan Gronberg Opponenter: Catharina Kinberg och Lisa Ross
Handledare: Michael Dahlén Framlidggning: 070911
Examinator: Magnus Soderlund




Johan Gronberg

" Varumdrkesstyrkas modererande effekt pa negativ publicitet.”

Innehallsforteckning

InnehdllSfOrteChkning................cooveiiiiiiiiieeeeee e
D IRIEANING ...

1.1 Uppsatsens bakgrund

1.2 Syfte

1.3 Forvéntat kunskapsbidrag

1.4 Avgriansning

2 Teori och hypotesgenerering ...............ccccueeeeeueeeeesieeeeeeiieeeeennens

2.1 Negativitetseffekten och varumaérkestyrka

2.2 Kategoriforflyttning

2.3 Annonsering och negativ publicitet

2.4 Sammanfattning hypoteser:

3 Uppsatsen UtfOFMMING ..............ccccueeiiueeiniieesiie e

3.1 Arbetsindelning

3.2 Val av ansats

3.3 Val av studieobjekt

3.4 Val av kategori

3.5 Val av varumérken

3.5 Experimentupplédgg

4 Enkdtens utformming...........cccc.oooeeueeeeeiiiieeaeiieee e

4.1 Fortester

4.1.1 Fortest I - TeXt OmM KIS ...c.cccveiieiiiiiesiieieciiesie ettt eaesieens
4.1.2 Fortest IT — Varumarkesstyrka........c.cocevevinininininineneneeececeen
413 FOTLESt ITL...ooiiiiiiiiecieieeie ettt sttt st be et e st e e ae st ebeeaaenseens
414 ANNONS....uiiiiiiieiieie ettt ettt et e bt e beste e teesaesaeebeesbesseesseessesaeenseessanseens

S HUVUASTUATE ..o

5.1 Utformning av huvudenkdét

BT B B 1T 1 1 5 1o S TPV UPPURUPN
5.1.2 DatainSamIiNg ........ccceeiriiririniniinisesesese bbb
S L3 UIVAL ettt bbb
I BV 1) [ oSSR
5.1.5 TAOTItIGREL ...ttt
5.1.6 ManipulationsKontroll ..........ccccocevivinininininineeeee e
5.1.7 ANALYSVETKLYZ .oveiiiiiiiiiiicieeeeesee et

5.2 Hypotesprovning och analys

6 Slutdiskussion och implikationer.................cccccccocceciiieviiiiiinnnn...

6.1 Diskussion kring huvudsyftet

6.2 Diskussion kring delsyfte ett




Johan Gronberg

" Varumdrkesstyrkas modererande effekt pa negativ publicitet.”

6.3 Diskussion kring delsyfte tva

6.4 Implikationer
6.3 Kritik av studien

7.4 Forslag till vidare forskning
7 KGHfOTEOCKNING. ...t

Tack till Micke Dahlén, Fredrik Lange, AWB, Ulrika Lundgren och Susanne Reenstierna.

39
39
40
41



Johan Gronberg

" Varumdrkesstyrkas modererande effekt pa negativ publicitet.”

1 Inledning

Vi lever idag i en vérld dér information finns 1 stor tillgang. Internets genombrott och den
kraftigt sénkta kostnaden for att producera media gor att det idag finns ett mycket stort utbud
av tidningar, hemsidor, radiokanaler, tv-stationer och sé& vidare som distribuerar nyheter.
Vidare dr nyheter ndgot som det finns stor efterfrdgan pa. Varje dag konsumerar flera
miljoner ménniskor nyheter pd webben, genom papperstidningar, pé tv eller via radio. En inte
oansenlig del av dessa nyheter beror foretag och varumirken och en inte heller oansenlig del
av dessa nyheter levereras av foretag och varumérken. Det rakar ju ndmligen vara sé att
positiv publicitet om en produkt, ett varumérke eller foretag antas ha stort genomslag relativt
annan typ av marknadskommunikation (Ries et al, 2002; Celebi, 2007; Harris, 1991). Detta
har gjort att foretag fokuserar mer och mer pa att fa “rétt” behandling i media. Ett e xempel pa
den hir utvecklingen ér att den svenska PR-konsultmarknaden har véxt néstan fyra ganger pa

tio ar (PRECIS, 2007). En annan undersdkning (Sveriges Annonsorer, 2006) visar att 44% av

landets annonsdrer 6kade sina investeringar i PR under 2006.

Negativ publicitet, 4 andra sidan, anses ha dnnu hogre paverkan pd varumirkesimage genom
den sd kallade negativitetseffekten, som innebdr att ménniskor dels lagger mer mérke till
negativ information och dels att negativ information har hogre trovéardighet. Dessutom, tack
vare att negativ publicitet — skandaler, kriser och si vidare — siljer l6snummer, ér efterfragan
pa skandaliserande information stor hos media, vilket gor att det dr ganska troligt att foretag
rakar ut for negativ publicitet. En brett citerad undersokning av DDB Needham (Ahluwalia et
al, 2000) visar att negativ publicitet dr en av de viktigaste faktorerna bakom vilka varumirken
kunder viljer, och den sa kallade Merriam-formeln ger negativa nyheter fyrdubbel vikt
jamfort med positiva nyheter (Kroloff, 1988). Varumirken ar dessutom kénsliga, flera av
vérldens starkaste varumérken har sett sitt virde minska de senaste dren (Lange och Dahlén,
2005). Motorola ér ett extremt exempel som tappat ndrmare 75% av sitt virde. En anledning
till en sddan vardeminskning kan vara negativ publicitet; som till exempel kan ifrdgasitta
kvaliteten pd varumaérkets produkter, foretagets etik och moral eller produktkategorins
paverkan pd miljon och ménniskors hélsa. Det hir gor att det blir mycket viktigt for foretag

att, om inte annat for riskanalysen, forsta hur negativ publicitet paverkar varumaérken.
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1.1 Uppsatsens bakgrund

Mycket fokus har under senare ar lagts pa att undersoka och forstd inneborden av
varumirkeskapital (brand equity) (Keller, 1993). Begreppet har angripits fran olika perspektiv
(Aaker, 1991; Farquhar, 1989, Srivasta och Shocker, 1991) och forskare har foreslagit flera
olika sitt att méata det (Barwise et al., 1989; Wentz, 1989). Gemensamt for de flesta
definitioner dr att matt pa varumérkeskapital bor utgar pa nagot vis fran konsumenters
uppfattningar och beteende i forhéllande till varuméirket (Keller, 1993) och kallas da
konsumentbaserat varumérkeskapital. En logisk foljd av detta resonemang &r att det
konsumentbaserade varumirkeskapitalet kan paverkas av varumarkets

marknadsforingsaktiviteter (Ibid.), men &ven av all annan information om varumaérket.

Om man antar att negativ publicitet &r trolig och farlig for foretags varumérken samt att
varumdrken dr virda mycket pengar, da dr det rimligt att pasta att det &r viktigt att forstd
under vilka forutsdttningar som negativ publicitet dr extra (eller mindre) farlig for
varumdrken. Det visar sig ndmligen att det finns faktorer som modererar effekten av negativ
publicitet. Dessa faktorer kan vara egenskaper hos mottagaren av ett budskap, sdndaren av
budskapet, sjdlva budskapet och objektet som budskapet handlar om. Under senare ar har en
hel del energi lagts pa forskning inom detta omrade. Studier har gjorts om hur engagemang
modererar effekten av negativ publicitet (Ahluwalia et al, 2000), om olika
varumirkespersonligheter gor ett varumarke mer eller mindre kénsligt for negativ publicitet
(Aaker et al, 2004), hur varumirkesstyrka paverkar till vilken grad konsumenter
motargumenterar negativ publicitet (Ahluwalia, 2002). Vidare har forskare undersokt om
andra varumirken dn det varumirke som rakat ut for negativ publicitet ocksa kan tédnkas vara
utsatt for fara; under vilka forutséttningar som negativ publicitet padverkar andra varumérken i
samma kategori och hur varumérken ska hantera en sadan kris (Roehm och Tybout, 2006),
hur negativ publicitet spiller dver frin ett varumaérke till ett annat och till den kategori de

uppfattas vara i (Lange och Dahlén, 2006).

Flera forskare har fokuserat pa hur varumirken bor bete sig om de, eller ndgot annat
varumérke, rakar ut for kris (Laczniak et al, 2001; Roehm och Tybout, 2006). Hur

varumidrken kommunicerar i samband med en kris pdverkar uppenbarligen effekten av krisen.
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Beroende pa vilken strategi som ett varumarke viljer blir skadan olika stor (Dawar och

Pillutla, 2000).

For att summera: negativ publicitet &r trolig och farlig, varfor det ar viktigt for foretag att

bittre forsta vilken risk man loper och hur man eventuellt kan minska den risken.

1.2 Syfte

Den hér uppsatsens huvudsyfte dr att undersoka om varumairkesstyrka har en moderererande
effekt pa negativ publicitets paverkan pd varumirken.
Vidare har uppsatsen tva delsyften:
1. Attundersoka om annonsering har en modererande effekt pd negativ publicitet om
varumdrken, samt om effekten dr olika beroende pa varumérkets styrka.
2. Undersoka huruvida spill over”-effekten av negativ information om ett varumarke pa

dess kategori modereras av varumaérkets styrka.

1.3 Forvantat kunskapsbidrag
Min studie forvéntas ge kunskapsbidrag bade pé ett praktiskt och ett teoretiskt plan. Att olika

former av varumérkestyrka paverkar vilken effekt som negativ publicitet har pd associationer
till varumarken dr vederlagt i flera studier. Min studie bidrar forst och framst genom att den
utdkar det empiriska materialet, men ocksd genom att den har en bredare definition av
varumdrkestyrka @n vad tidigare forskning haft. Definitionen hér &r helt enkelt att ett starkt
varumadrke &r ett varumérke som &r ként och har starka positiva associationer, vilket kan
kontrasteras mot till exempel Ahluwalias et al. (2000) som fokuserar pad hur commitment
modererar negativ publicitet och Dawar och Pillutla (2000) som undersoker hur konsumenters

forvéantningar pa ett varumérke gor samma sak.

Min studie underlittar for foretag att gora riskutvirdering innan, under och efter kriser. Min
studie kan helt enkelt hjélpa foretag att utvdrdera hur allvarlig en kris &r for ett varumirke. Jag
hoppas dven bidra med insikter i hur allvarlig andra varuméirkens kris dr for ett varumérke.

Aven den informationen bér vara praktiskt anviindbar for riskutvirdering och krishantering.

Dessutom kan uppsatsen bidra teoretiskt genom att den 0kar forstaelsen for vad som hénder
nér ett varumérke annonserar samtidigt som det rékar ut for negativ publicitet. Den kunskapen

ar viktig for att optimera timing i varumirkens marknadskommunikation. Fragan ar vilken
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effekt ett varumérkes marknadskommunikation har pa hur starkt varumérket paverkas av

negativ publicitet. Forstérks effekten eller forsvagas den?

1.4 Avgrénsning

I min studie testar jag hur negativ publicitet paverkar tva varumérken som jag antar har olika
styrka. Bdda varumaérken &r frdn samma produktkategori. Teorin som anvénds &dr vedertagen
inom marknadsforing och killorna dr endast artiklar och bocker publicerade av erkénda
journaler och forlag. Testerna dr gjorda med stimulimaterial som dr &mnade att efterlikna
verkligheten. Det empiriska materialet dr data som insamlats vid ett tillfdlle 1
Stockholmsomradet, genom pappersenkéter. Min studie undersoker inte negativ publicitets

paverkan pé faktiskt forséljning.

2 Teori och hypotesgenerering

2.1 Negativitetseffekten och varumérkestyrka

Negativitetseffekten dr dokumenterad i flera studier (Fiske, 1980; Klein, 1996, Skowronsky
och Carlston, 1989) och gar ut pa att méinniskor lagger storre vikt vid negativ én positiv
information nir de utvirderar minniskor och produkter. Tvé forklaringar till
negativitetseffekten dr att negativ information har relativt hdgre diagnosticitet, det vill séga ér
mer “anvindbar” som information for att kategorisera varumirken (Bond & Kirschenbaum,
1998; Herr et al, 1991) och drar till sig hogre uppmérksamhet (Fiske, 1980) &n positiv
information. Negativitetseffekten gor dirmed att negativ information kan antas ha storre

relativ paverkan pa varumérkesattityder &n vad positiv information har.

De flesta studier utgér fran att konsumenter paverkas homogent av negativ information
(Ahluwalia et al, 2000), men vissa faktorer verkar kunna moderera negativitetseffekten.
Faktorer som péverkar hur trogrorliga attityder &r i huvudet pa konsumenten, faktorer som
paverkar hur information tas emot och bearbetas samt faktorer som paverkar hur trovirdig
och allvarlig den negativa informationen upplevs vara, kan alla moderera negativitetseffekten

(Ahluwalia, 2002).

Niér vi lar oss om nya foreteelser skapas sd kallade kognitiva scheman i hjdrnan. Dessa

scheman bestar av noder av information som &r kopplade till varandra. De hir noderna
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aktiveras av extern stimuli som till exempel ménniskor, bilder, ljud och reklam. Ny
information paverkar de befintliga scheman dels genom att nya noder skapas och dels genom
att kopplingar mellan noderna gors om. Ju mer information schemat innehaller desto mer vet
vi om en viss foreteelse. Ju starkare och tydligare kognitiva scheman varumirken har, desto
mindre paverkas de av ny information om varumirken; desto trogrorligare blir
associationerna och attityderna (Ratneshwar et al 1987). Starka (det vill sdga kdnda och med
manga och starka associationer) varumirken kan saledes antas vara mindre paverkbara av ny

information, bade positiv och negativ.

Starka varumérken har rapporterats ha flera andra fordelar; de verkar ha léttare att koppla
associationer till sig genom att de har en mer framtrddande plats i mdnniskors medvetande
(Hoffer och Keller, 2003). Vidare verkar starka varuméarken konsumeras i hogre grad én
svaga varumérken (Lange & Dahlén, 2003). Aaker et al (2004) visar att upplevd
varumdrkespersonlighet paverkar vilken effekt negativ publicitet har pd konsumentens
uppfattning om varumairket och att varumérken som uppfattas som seridsa dr minde kénsliga

for negativ publicitet an varumérken som uppfattas som spannande.

Graden av engagemang dr den enskilt starkaste pdverkansfaktorn pa kopprocessens utseende
(Lange och Dahlen, 2003). Vid hogt engagemang utvirderar konsumenten information
noggrant, medan ldgt engagemang gor att beslutsprocessen mer handlar om enkla tumregler.
Hogengagerade konsumenter ldgger ocksé storre vikt vid informationens trovérdighet.
Ahluwalia et al (2000) visar att konsumenter med hogt engagemang (commitment) i ett
varumirke paverkas mindre av negativitetseffekten, jamfort med konsumenter med lagt
engagemang. Den hir effekten uppkommer tack vare att konsumenten argumenterar mot den

negativa informationen eftersom den inte dverensstimmer med deras befintliga attityder.

Nér konsumenter dr bekanta med ett varumérke och ddrmed har bildat attityder och dsikter om
ett varumérke, dven om dessa inte dr s starka, sa forvéntas deras tolkning av ny information
styras av deras befintliga kognitiva scheman (Petty och Cacioppo, 1986). Ahluwalia har i en
annan studie (Ahluwalia, 2002) undersokt hur ”brand familiarity” och involvement
’paverkar hur konsumenter ser pa negativ information om bekanta varumirken. Det visar sig

att respondenter som fér positiv information om varumérken de kénner till och gillar (brand
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familiarity) skapar fler pro-argument, upplever informationen som mer diagnostisk och ger
informationen storre vikt vid utvérdering av ett varumirke. Analogt visar den hér studien att
konsumenter som far negativ information om vélkénda varumérken skapar fler motargument
och virderar informationen som mindre negativ &n motsvarande information om varumérken

de ej kinner till.

Alla svenska barn har nog ndgon gang hort "Den som sa’t han var’t”? Psykologtermen for
detsamma &r causal attribution och definieras som den mentala process en person sétter igdng
for att forsta varfor en sdndare av negativ information beter sig som den gor (Calder och
Burnkrant, 1977). Enligt Laczniak et al (2001) modererar causal attribution effekten av
negativ information pa varumaérkes utvirdering. Vidare visar de att ju mer kidnt och omtyckt
ett varumérke dr, desto storre dr chansen att den negativa informationen attribueras

avsiandaren snarare dn varumarket.

Dawar och Pillutla (2000) visar att konsumenters forvantningar pa ett varumarke starkt
paverkar hur man attribuerar negativ information till ett varumirke, men att effekten pa
varumérket dven dr beroende av hur det krisande varumérke bemoéter negativ information. Nar
konsumenter har starka forvintningar pa ett foretag modereras effekten av negativ
information oavsett hur varumirket beter sig. Den hir modererande effekten ar sa stark att
attityder till ett krisande varumérke med starka forvantningar till och med kan stirkas av

krisen!

Ur detta kan jag hérleda f6ljande hypoteser:

Hla: Attityder till starka varumiirken paverkas i mindre grad av negativ publicitet in

attityder till svaga varumiirken.

H1b: Kopintentioner till starka varumiirken paverkas i mindre grad av negativ

publicitet 4n kopintentioner till svaga varumirken.

Hlec: Fortroende till starka varumiirken paverkas i mindre grad av negativ publicitet fin

fortroende till svaga varumaérken.
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H1d: Negativ publicitet om ett varumirke paverkar varumiirkets associationer om

varumirket ir svagt, annars inte.

2.2 Kategoriforflyttning

Hjdrnan ar lat. For att minimera den kognitiva anstrdngningen grupperas varumarken i sa
kallade varuméirkeskategorier (Meyers-Levy och Tybout, 1989). Dessa nitverk av
associationer innehdller all var kunskap om kategorin; vilka varumérken som ingar i
kategorin, produktattribut och anvéndarsituationer. Kategoriseringen hjélper hjérnan att
enklare och snabbare utvirdera och jamfora varumérken (Ratneshwar, Barsalou, Pechmann
och Moore, 2001). Kategorierna &r inte bestédndiga utan uppdateras kontinuerligt nér ny
information processas (Moreau, Markman och Lehmann, 2001). Konsumenters utvérdering av
kategorin beror pd annonsering, nylanseringar och éven publicitet. Lange och Dahlén (2006)
visar att en varumirkeskris kan spilla dver pa varumérkeskategorin och pdverka kategorins
attribut. I den undersokningen identifieras tvd faktorer som paverkar om information om ett
varumirke ska paverka kategorin; diagnositicitet och tillgéinglighet. Aven Roehm och Tybout
(2006) pekar pé dessa faktorer. Diagnosticitet innebér att information anses vara relevant
beskrivande for nagot. Tillgénglighet innebdr 1 detta fall att finnas tillgéinglig i folks
medvetande i en viss situation. For att information om objekt A ska spilla ver pd objekt B
maste informationen om objekt A anses vara beskrivande for objekt B samt att objekt B maste
finnas tillgdngligt i medvetandet nir informationen om objekt A behandlas. Roehm och
Tybout (2006) undersoker till exempel nédr negativ information om ett varumérke kan
forvéntas paverka andra varumérken och de kommer fram till att spill over-effekter ar troliga
for attribut som &r lika det attribut som utsitts for negativ publicitet, eftersom attribut som ar
lika ar mer tillgéngliga. Ju kdndare varumérken dr desto tydligare blir varumarkets koppling
till vissa attribut och ju kéndare ett varuméirke ar desto enklare dr det for konsumenter att
paminna sig ett eller flera av dessa varumaérkesattribut. Om ett vélkint varumérke som &r
centralt positionerat i en kategori rakar ut for en kris och krisen ror ett attribut som ar
definierande for kategorin, sd kan man dérfor anta att krisen spiller 6ver pa kategorin (Braun,

Gaeth och Levin, 1997).

Jag presenterar darfor hypoteserna:

10
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H2a: Negativ publicitet for ett starkt varumiirke paverkar upplevd kategoririsk mer in

negativ publicitet for ett svagt varumirke.

H2b: Negativ publicitet for ett starkt varumérke okar upplevd kategoririsk mer édn

negativ publicitet for ett svagt varumirke.

H2c: Negativ publicitet om ett starkt varumiirke paverkar utvirderingen av

kategoriattribut mer 4n negativ publicitet for ett svagt varumiirke.

Om det starka varumirket ddremot dr sé starkt att det kan antas utgora en helt egen kategori,
sdg att Ferrari till exempel inte ingar i gruppen bilar utan snarare bildar en egen grupp;
sportbilar, sd kan man anta att varumérket inte upplevs diagnostiskt for kategorin bilar. Da
kopplingen mellan krisen, varumérket och kategorin inte blir tydlig sa uppfylls inte kriteriet

for att krisen for varumérket ska paverka huvudkategorin (Roehm och Tybout, 2006).

Detta ger oss mothypoteserna:

H2d: Negativ publicitet for ett svagt varumérke okar upplevd kategoririsk mer éin for

ett starkt varumarke.

H2e: Negativ publicitet om ett svagt varumiirke forsimrar kategoriattityder mer in

negativ publicitet om ett starkt varumiirke.

H2f: Negativ publicitet for ett svagt varumirke paverkar utviirderingen av

kategoriattribut mer 4n negativ publicitet for ett starkt varumiirke.

2.3 Annonsering och negativ publicitet
Om vi kan anta att negativ publicitet &r trolig och omojlig att forutsdga, dr det av intresse att

fundera kring hur negativ publicitet och dess attityd paverkande effekt paverkas av foretags
egen kommunikation, till exempel reklam. Ar det s4 att negativ publicitet under en reklam-

kampanj forstor effekten av kampanjen sa att effekten blir noll eller kan det till och med vara

11
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sa att kombinationen kan vara negativ genom att foretaget uppfattas negligera den allvarliga
héndelsen och “kora pd” som vanligt? Eller &r det istillet sd att annonsering kan dvervinna

negativitetseffekten och gora sa att konsumenter “glommer” den negativa informationen?

For att en annons ska paverka konsumenters attityd till ett varumérke maste konsumenterna
forst skapa attityder till annonsen. Nér det vél har skett, och konsumenten kan gora en tydlig
koppling mellan annons och varumérke, kan man anta att den positiva affekten for annonsen
ger en positiv effekt pa affekten for varumérket (Lange och Dahlen, 2005; MacKenzie, Lutch
och Belch, 1986) Denna process dr beroende av ménga faktorer, bdde egenskaper hos
mottagaren och avsidndaren, bland annat av hur valkédnt varumaérket dr (Machleit och Wilson
1983; Smith, Feinberg och Burns, 1998). Okdnda varumérken paverkas relativt mer positivt
av annonser dn vad kdnda varumérken gor pa grund av att kdnda varumaérken redan ar just
kinda. Konsumenterna har redan bildat sig en uppfattning om dem och, som beskrivits i

samband med negativitetseffekten, deras kognitiva scheman ar relativt starka och troga.

Flera studier har undersokt hur olika typ av information om ett varumaérke tillsammans
interagerar for att pverka attityder till ett varumérke. Det har till exempel genomforts ett
flertal studier om synergieffekter av sa kallad IMC (Integrated Marketing Communication),
det vill sdga da man vill kommunicera samma sak men anvinda olika medier (Bhargava och
Donthu, 1999; Chang and Thorson, 2004; Naik and Raman, 2003 m. fl.). Dessa studier visar
att samtidig anvindning av olika typer av kommunikationsmedier (radio, tv, print osv) kan ge
en positivt forstarkande effekt pd kommunikationens forméga att paverka
varumadrkesattityder. Det anges tre huvudsakliga anledningar till denna effekt (Stammerjohan

et al, 2005):

1. Encoding Variablity Theory (EVT)
EVT innebér att effekten av kommunikation som anvénder flera olika medier 6kar
tack vare att minnet “kodas” starkare och mer komplext in i minnet &n om man
bara anvéinder ett medium. Resultatet blir ett tydligare och mer tillgéngligt
kognitivt ndtverk som gor att minnet littare kan aterkallas.

2. Repetition Variation Theory (RVT)
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Denna effekt innebir att ett budskap som repeteras med en variation, i budskapets
utformning och media, har storre paverkan pa attityder.

3. Selective attention
Kahneman (1973) visar att ménniskor ldgger storre vikt vid budskap som uppfattas
som nya och enkla och/eller véilkdnda och komplexa. Om man upprepar ett
budskap (vélkdnt) men fordandrar utformning och media (6kar komplexiteten)

borde saledes resultatet bli att man béttre fingar méinniskors uppmaérksamhet.

Séaledes borde annonsering och positiv publicitet forstdrka varandra och ge synergieffekter 1
hur starkt attityder paverkas. Enligt Ahluwalia (2002) borde den effekten vara storst for ett
ként och omtyckt varumirke eftersom starka varumérken har fordelen att konsumenter dels
skapar fler motargument och dels dr mer benédgna att ta in positiv information dn negativ
information om dem. Negativitetseffekten gor att annonsen blir mindre effektiv for bdda
varumdrken men teorin tyder pa att effekten ar storre for okdnda varumérken. Det skulle i mitt
fall innebéra att respondenterna ldgger storre relativ vikt vid den positiva informationen
(annonsen) kontra den negativa informationen i artikeln for det starka varumérket, men inte

gora samma sak for det svaga varumairket.

I artikeln av Dawar och Pillutla (2000) som jag refererat till tidigare undersoks hur olika
former av reaktion fran det krisande varumirket paverkar vilken effekt den negativa
informationen far pa varumarket. Artikeln definerar tre huvudgrupper av beteende:
konsekvent erkdnnande (unambigious support), inkonsekvent erkédnnande (ambigous support)
och konsekvent nekande (unambigious stonewalling). Konsekvent innebir 1 det hér fallet att
all kommunikation fran det krisande varumarket sdger samma sak. Undersokningen visar att
varuméirken tar minst skada av negativ information om de erkdnner konsekvent och att
inkonsekvens i information fran varumérket okar risken for skada pa varumérket. Den hér
effekten modereras av varumaérkets styrka pa sa sétt att varumérken med starka fGrvantningar
tar mindre skada av skicka ut inkonsekvent informationen &n vad varumérken med svaga
forvintningar gor. Ett varumérke med starka forvéntningar kan enligt Dawar och Pillutlas
studie till och med tjdna pa en kris, sa lange det ger ett konsekvent erkdnnande som svar. Nér
ett varumarke rakar ut for kris och erkénner sig ansvarig for en kris men samtidigt annonserar,

skickar varumirket ut inkonsekvent information. En annons, sa ldnge den inte &r del av en
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konsekvent ursékt, skulle ddrmed kunna tdnkas 6ka graden av inkonsekvens i varumérkets
kommunikation och didrmed 6ka varumérkets sarbarhet for negativ information. Dawar och

Pillutla visar att varuméirken med starka forvantningar dr mindre kénslig for den hér effekten.

Detta resonemang leder fram till féljande hypoteser:

H3a: Annonsering som sker samtidigt som ett varumiéirke riakar ut for negativ publicitet
ger en positiv paverkan pa attityder, intentioner och fortroende till varumérket om
varumairket ir starkt, annars inte.

H3b: Annonsering som sker samtidigt som ett varumirke rikar ut for negativ publicitet
ger en positiv paverkan pa varumérkesattribut om varumirket ir starkt, annars inte.
H3c: Annonsering som sker samtidigt som ett varumirke rikar ut for negativ publicitet
ger en positiv paverkan pa attityder, intentioner och fortroende till varumérket om
varumiirket dr svagt, annars inte.

H3d: Annonsering som sker samtidigt som ett varumérke rikar ut for negativ publicitet

ger en positiv paverkan pa varumiérkesattribut om varumaérket ar svagt, annars inte.

14




Johan Gronberg

" Varumdrkesstyrkas modererande effekt pa negativ publicitet.”

2.4 Sammanfattning hypoteser:

Hla: Attityder till starka varumérken paverkas i mindre grad av negativ publicitet &n attityder till svaga
varumirken.

H1b: Kopintentioner till starka varumaérken péverkas i mindre grad av negativ publicitet 4n kopintentioner till
svaga varumérken.

Hlc: Fortroendet for starka varumérken paverkas i mindre grad av negativ publicitet dn fortroendet for svaga
varumirken.

H1d: Negativ publicitet paverkar ett varumérkes associationer om varumarket &r svagt, annars inte.

H2a: Negativ publicitet for ett starkt varuméarke péverkar upplevd kategoririsk mer dn negativ publicitet for ett
svagt varumérke

H2b: Negativ publicitet for ett starkt varuméarke dkar upplevd kategoririsk mer dn negativ publicitet for ett svagt
varumirke.

H2c: Negativ publicitet om ett starkt varumérke forsamrar kategoriattityder mer &n negativ publicitet for ett
svagt varumarke.

H2d: Negativ publicitet om ett starkt varuméirke paverkar utvirderingen av kategoriattribut mer 4n negativ
publicitet for ett svagt varumirke.

H2e: Negativ publicitet om ett svagt varumérke forsdmrar kategoriattityder mer &n negativ publicitet for ett svagt
varumirke.

H2f: Negativ publicitet for ett svagt varumirke paverkar utvérderingen av kategoriattribut mer 4n negativ

publicitet for ett starkt varumarke.

H3a: Annonsering som sker samtidigt som ett varumarke rékar ut for negativ publicitet ger en positiv paverkan
pa attityder, intentioner och fortroende till varumérket om varumairket ar starkt, annars inte.

H3b: Annonsering som sker samtidigt som ett varumarke rakar ut for negativ publicitet ger en positiv paverkan
pa varumaérkesattribut om varumarket &r starkt, annars inte.

H3c: Annonsering som sker samtidigt som ett varumarke rékar ut for negativ publicitet ger en positiv paverkan
pa attityder, intentioner och fortroende till varumérket om varumarket ar svagt, annars inte.

H3d: Annonsering som sker samtidigt som ett varumarke rakar ut for negativ publicitet ger en positiv pdverkan

pa varumaérkesattribut om varumaérket dr svagt, annars inte.
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3 Uppsatsen utformning

3.1 Arbetsindelning

Efter att ha diskuterat igenom ett par olika uppslag for min uppsats med min handledare
Michael Dahlén, valde jag att undersdka negativ publicitets paverkan pd varumarken. Jag
inledde sa en period av litteraturstudier for att skapa mig en 6verblick dver &mnet. att fokusera
péa varumérkesstyrkas eventuella modererande effekt pa negativ publicitet. Valet f6ll pa en
metod som dr géngse inom féltet (Lange och Dahlen 2006) ndmligen att exponera
respondenterna for ett scenario i form av en tidningsartikel och sedan méta deras reaktion i en
enkét. Jag var darmed tvungen att skapa lampliga scenarion, konstruera en enkét och vilja ut
lampliga varumirken for test. Jag hamtade inspiration fran relevant forskning (Lange och
Dahlén, 2006; Ahluwalia et al ,2000; Beren et al, 2005; Roehm och Tybout, 2006; Aaker et al
2004)" men ocksé frén examensuppsatser, frimst Spongberg och Kocks (2005) utmérkta
uppsats ”Sandlédetaktiker pa reklammarknaden. Ar det effektivare att forstora andras

sandslott &n att bygga sitt eget?”.

3.2 Val av ansats

D4 malet med min uppsats dr att undersoka forhallandet mellan olika variabler och
orsakssamband anvénder jag mig av en konklusiv ansats med kausala metoder (Malhotra,
2005). Studien gors med ett slumpmassigt, stort och representativt urval av potentiella
bilkunder. Jag anvinder mig av tydligt uppstdllda hypoteser som antingen forkastas eller

accepteras.

3.3 Val av studieobjekt

Fragan om hur negativ publicitet pdverkar varumirken fascinerade mig. Det investeras
oerhorda summor i varumérken vilket gor att stora védrden stir pa spel, samtidig som det
produceras oerhdrda mangder redaktionellt material om produkter, varuméarken och foretag.
De traditionella tidningarna, tv och radiokanalerna har fatt séllskap av bloggar, forum och
andra Internetbaserade medier, och dverallt verkar méinniskor vilja utrycka sin kritik. Detta
samtidigt som den gamla devisen all publicitet &r bra publicitet” numera &r ganska
sonderskjuten. Bra publicitet verkar vara bra publicitet, men fragan ar ju da hur dalig, délig

publicitet verkligen dr. Ahluwalia et al. (2002) visar att varumérkes engagemang minskar

16



Johan Gronberg

" Varumdrkesstyrkas modererande effekt pa negativ publicitet.”

effekten av negativ publicitet genom att graden av engagemang en konsument har i ett
varumirke paverkar i vilken grad konsumenten argumenterar mot den negativa texten. Hogre
engagemang 1 ett varumaérke gor att personen skapar fler argument mot den attitydpaverkande
informationen och att informationen ddrmed har en ldgre paverkan pa personens attityder.
Min tanke var da att det kanske rdcker med att vara kiind och omtyckt. Kan det vara sa att ett
varumirke endast genom att vara ként och omtyckt, kan ha fordelar gentemot mindre kdnda

varumirken? Eller dr det kanske tvértom, att man genom att man &r kind far en hardare dom?

3.4 Val av kategori

Min ursprungsidé var att vdlja en produktkategori med ldgre engagemang, en tanke var
sportskor. Problemet med att vélja den typen av kategori var att det var svért att konstruera en
kris som upplevdes som tillrdckligt allvarlig; en kris som folk tyckte var en kris. Bilar &r
komplicerade tekniska konstruktioner som dr farlig att anvénda, de dr dyra att kopa och de ar
viktiga statussymboler; det vill siga man kan anta att ett kop bér med sig social risk.
Dessutom har de en starkt miljopaverkande effekt, vilket i dagens klimatfokuserade vérld kan
tankas spela en roll. Jag ansdg det darfor rimligt att anta att ménniskor tycker att det dr viktigt
att bilmérken skoter sig. Den svenska bilmarknaden erbjod en god tillgang pa varuméirken
med olika styrka och sérskilt bra var det att det fanns 1dmpliga svaga, men inte for svaga,
varumérken, sé att det enkelt skulle ga att hitta bra kontraster. Vidare dr bilar och bilkdp nagot
som &r forhéllandevis allmént, de flesta ménniskor kan antas ha ndgon form av relation till
bilvarumirken. Det kéindes dérfor rimligt att anta att det skulle vara hyfsat enkelt att hitta
respondenter med tillrickligt mycket, men inte for mycket, erfarenhet av och kunskap om
kategorin. Detta var viktigt eftersom jag ville att respondenterna skulle ha liknande
forutséttningar att ta stéllning till om krisen &r allvarlig eller ej. Om man inte har ndgon som
helst erfarenhet av bilmarknaden kan det vara svart att uppskatta om krisen &r allvarlig eller ¢j
och om man &r expert utviarderar man informationen pa ett alltfor rationellt vis (Lange och
Dahlén, 2003). De flesta, for att inte sdga alla, i Sverige har &kt bil, vet vad en bil dr, kénner

till flera olika bilmirken och har till och med asikter om flera av deras egenskaper.

3.5 Val av varumérken

Efter diskussion med handledaren och bekanta valde jag tre varuméirken som jag upplevde ha
olika varumarkesstyrka. Jag valde ett mycket svagt varumérke, Daewoo, ett mindre svagt

varumérke, KIA, och ett starkt varumérke, VOLVO. Efter fortestet visade det sig visserligen
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att DAEWOO var svagast men ocksd att varumirket var s svagt att det var nédstan oként.
DAEWOO exkluderades dérfor ur undersokningen. KIA beholls som svagt varumérke och

VOLVO beholls som starkt varuméarke. Vidare om detta under rubriken fortest.

3.5 Experimentuppléagg

Studien dr kvantitativ med datainsamling med hjilp av pappersenkéter. Syftet dr att undersoka
om varumérkesstyrka modererar effekten av negativ publicitet. Efter ytterligare diskussion
med handledaren valde jag att ldgga till en annons till experimentet for att se om nédrvaron av

en sadan hade ndgon paverkan pd den negativa publicitetens effekt.

Studien féar d& en 2x2x2-design (svagt varumairke/starkt varumarke) x (annons/ej annons) x
(scenario/inget scenario). Uppldgget resulterade i sex olika enkater. I studien ingdr dven tva
fortester; ett for att vélja ut ett lampligt (negativt och trovérdigt) krisscenario och ett {for att

vélja ut ldmpliga varumairken (ett starkt och ett lagom svagt).
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4 Enkatens utformning

4.1 Fortester

Eftersom min studie bland annat &mnar undersoka och jimfora negativ publicitets paverkan
pa varumérken med olika styrka behdvde jag inleda min studie med att skapa ett textstycke
som kunde anvindas som prov pa negativ publicitet, identifiera varumérken med ldmplig
skillnad 1 styrka och attityd samt identifiera ldmpliga varumarkesassociationer och
kategoriattribut. Detta valde jag att géra med hjélp av fortester i tre steg. Forsta fortestet var
dmnat att skapa ett negativt och trovérdigt scenario, det andra fortestet att hitta tva lampliga
varumadrken att jimfora. Mélet med det tredje var att identifiera och vilja ut 1ampliga
associationer och attribut. Da jag dven vill testa negativ publicitets pdverkan pd annonsering

tog jag fram en enkel printannons. Annonsen fortestades inte.

4.1.1 Fortest | - Text om kris

Kriteriet for min testtext var att den skulle uppfattas dels som trovérdig och dels som en kris.
Forsta steget for att skapa en lamplig kris var att vélja ett tema for krisen som skulle anses
vara allvarligt nog. Jag valde efter en diskussion med négra medstudenter ut fyra olika teman
for krisen; sikerhet, utseende/design, allméin prestanda och milj6. Vidare fick samma grupp
av studenter foresld en trovirdig avsdndare for varje tema. Da valdes Teknikens Virld, Caf¢,
SVD och DN ut som avsidndare for respektive tema. Jag skrev sedan texter som beskrev varje
kris, varje text hade en tonalitet som forhoppningsvis skulle vara trovardig for sin avsédndare.
Laczniaks et al (2001) visar i sin artikel att hur en artikel upplevs pdverkar om ldsaren viljer
att attribuera den negativa informationen till varumérket eller till avsdndaren av den negativa
informationen. Den visar att effekten av negativ information modereras av vilken orsak som
avsdndaren uppfattas ha for att sprida den negativa informationen. Om negativ information
uppfattas som illvillig och osaklig &r risken att effekten riktas mot avsdndaren. Dessutom bor
negativ information vara distinkt (antas handla specifikt om varumérket), konsistent (stdimma

med annan information) och konsekvent for att uppfattas som diagnostisk om varumarket.

Varumirket som artikeln handlade om bendmndes bara som X, eftersom det var texten jag var
intresserad av att undersoka. 30 respondenter fick sedan svara pa en enkédt med texterna och

fragor avsedda att méta hur allvarlig krisen var och hur trovérdig avsandaren var. Frigorna
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var alla utformade med sjugradig semantisk differentialskala med motsatsparen
negativ/positiv, en kris for X/ingen kris for X och fordelaktig/ofordelaktig for att méata hur
allvarlig krisen ansags vara; samt motsatsparen objektiv/subjektiv, vinklad/ovinklad och
trovardig/ej trovirdig for att mita avsdndarens trovérdighet. For att testa vilket tema som
ansdgs vara mest kris borjade jag med att konstruera index av de tre frigorna (Cronbachs
alpha 0,892), sedan gjorde jag ett ANOVA-test for att se om det fanns skillnad mellan

medelvirdena for de olika scenariona.

Osikerhet, scenariot som beskrev en situation dér en ny bil inte upplevs hélla forvantad
sakerhetsstandard, fick det ldgsta (mest allvarliga betyget) betyget 1,56 och skillnaden var

signifikant 5%-niva.

Tabell 1
VARIABEL SCENARIO MEDELVARDE SIGNIFIKANSSKILLNAD
Sékerhet 1,56
Miljo 3,83 0,000
Kris
Forvéntningar 2,54 0,014
Ful 2,37 0,02

For att negativ publicitet ska ha effekt pé ett varumérke bor avsidndaren uppfattas som
trovirdig (Laczniak et al, 2001). Om avsdndaren inte upplevs vara trovirdig ar det ett tecken
pa att mottagaren argumenterar mot avsandaren och den negativa attributionen riktas mot
avsdndaren istillet mot varumarket. Jag testade dédrfér mina scenarier med ytterligare ett
trefrigemétt. Aterigen med sjugradig semantisk differentialskala med frigan “Jag upplevde
den hir artikeln som:” med motsatsparen ’Objektiv/Subjektiv”’, ”Ej vinklad/Vinklad” och
“Trovardig/Ej trovérdig”. Jag berdknade aterigen Cronbachs Alpha som var 0,829, vilket
gjorde att jag tyckte mig kunna skapa ett index av de tre frdgorna. Sedan gjorde jag ett

ANOVA-test fOr att se om de var skillnad 1 medelvidrdena mellan de olika scenariorna.

Tabell 2
VARIABEL SCENARIO MEDELVARDE | SIGNIFIKANSSKILLNAD
Osikerhet 2,73
Miljo 4,34 0,00
Trovirdighet
Forvéntningar 3,86 0,00
Ful 4,65 0,00
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Aterigen var det osiikerhet som fick ldgst medelvirde, signifikant p& 5%-niv4, och var dirmed
mest trovardigt. Scenariot med osdkerhet hade Teknikens Vérld som avséndare och var
skriven med en forhdllandevis sober och vetenskaplig ton. Resultaten gjorde att jag valde att

gé vidare med bristande sékerhet som tema och Teknikens Vérld som avséndare.

4.1.2 Fortest Il — Varumarkesstyrka
Nasta steg var att testa att de olika varumérken som jag valt verkligen hade olika

varumairkesstyrka och skillnad i image. De tre varumérken som testades var Daewoo, KIA
och VOLVO. For att méta detta stilldes fem fragor pé sjugradig semantisk differentialskala.
En frdga om hur vilbekant man dr med varumérket (inte alls/véldigt vél) och fyra frdgor
avsedda att mita respondentens allménna instéllning till varumérket (bra/délig, tilltalande/ej
tilltalande, fordelaktig/ej fordelaktig, och trovdrdig/ej trovirdig). ANOVA-test gjordes pa
kdnnedomsvaribeln och gav att VOLVO (medel 6,26) var mest kédnt. KIA (medel 3,42) var i
sin tur mer kint &n DAEWOO (medel 1,65), skillnaderna var signifikanta pd 5%-nivan.

De sista fyra frdgorna indexerades (Cronbachs Alpha 0,867) och jag jimforde dterigen
medelvdrdena mellan de olika bilmadrkena med ANOVA. VOLVO fick dé lagst (bést) betyg
med medelvirde 3,14, KIA kom tvia med ett medelvérde pa 3,83 och DAEWOO kom sist
med ett medelvérde pd 4,47. Skillnaderna var signifikanta pa 5%-nivén. I och med att
DAWEOO var i stort sett var HELT oként valde jag bort varumérket frén studien dé jag ansag
att det var viktigt att respondenterna dtminstone var bekanta med varumérket. Jag valde
ddrmed att gd vidare med VOLVO som det starka varumirket och KIA som det relativt svaga

varumarket.

4.1.3 Fortest Il

I fortest tre var malet att identifiera och vélja ut lampliga varumérkes och kategoriattribut.
Malhotra et al (1999) tycker att kvalitativa metoder ldmpar sig vl for att utforska vilka
attribut som kan tdnkas spela roll vid ett kop. P& grund av bristande tid och pengar kunde jag
inte genomfora regelrétta fokusgrupper utan valde istillet att gora tio kortare (max 20
minuter) halvstrukturerade, intervjuer med respondenter som har erfarenhet av bilar.
Respondenterna rekryterades fran mina vénner och bekanta pd grund av relativ brist pé tid och
resurser. Jag intervjuade dem om vilka attribut som var viktigast for dem nér de valde bil. Jag

kom da fram till en lista med nio attribut:
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* Sikerhet * Design

* Betalningsvillkor * Prestanda

* Information * Prestige

*  Trygghet * Miljohénsyn
* Kuvalitet

Dessa togs med i studien som kategoriattribut. For varumérkesassociationerna valde jag att ta
bort betalningsvillkor eftersom det &dr valdigt svart for respondenten att beddéma hur bra
betalningsvillkor till exempel VOLVO har utan att man antingen &r expert inom kategorin

eller har direkt erfarenhet av att ha kopt en VOLVO.

4.1.4 Annons

For att se om annonsering har en modererande effekt pa hur negativ publicitet paverkar
varumirken behdvde jag ta fram en enkel annons att anvdnda som stimuli. Efter diskussion
med min handledare valde jag att formge en annons med tre element: varumirkets symbol, en
kort text och en bild pd produkten. Mélet var att géra annonsen sa unik som mdjligt, men
samtidigt neutral. Varumérkenas symboler togs fran respektive hemsida och var i samma
storlek. Texten uppmanade respondenterna att uppsdka deras ndrmaste aterforséljare av X for

att testkdra den nya bilen. Aven produktbilden var tagen frin respektive varumirkes hemsida.
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5 Huvudstudie

5.1 Utformning av huvudenkét

5.1.1 Scenario
Som grund for huvudenkéten hade jag mina forstudier. Jag valde att anvinda mig av tva

varumérken; ett svagt som var KIA och ett starkt som var VOLVO. Béda dessa varumérken
utsattes for en kris, dir temat for krisen var att en vdlrenommerad motortidning (Teknikens
Virld) pastod att en ny bil frdn varumérket hade allvarliga brister i sdkerheten samt att
varumadrket inte var speciellt villigt att medge detta. Jag var lite oséker pd om jag hade hittat
ritt ton i texterna som jag anvinde for fortesterna. For att garantera att texterna skulle
upplevas som trovérdiga anvédnde jag darfor en riktig text frdn Teknikens Vérld. Texten
publicerades 1 original i borjan av aret och handlade dd om en ny BMW-modell. Jag

framstéllde tva annonser, en for Kia och en for VOLVO.

5.1.2 Datainsamling
Respondenterna ombads att ta en stund for att hjdlpa mig med min uppsats. Jag forklarade att

enkidten var anonym, att scenariotexten (for de som liste den) var fiktiv och att annonsen (for
de som sag den) ocksé var fiktiv. Dessutom fick respondenterna veta att de skulle forbli
anonyma och att det inte fanns nagra svar som béttre dn andra. Varje enkit sag identisk ut
med samma forséttsblad. Enkéten inleddes, dd det var lampligt, med en friga om
respondenten hade lést scenariot. Alla enkéter avslutades med en friga om kon och en fraga

om alder.

5.1.3 Urval

For att respondenterna ska kunna ta stéllning till scenariot i testmaterialet bor de ha en relativt
god kdnnedom om kategorin (Lange och Dahlen, 2006). Samtidigt bor de inte vara experter.
For att garantera att respondenterna hade en lagom nivé av kategoriexpertis stdlldes en
kontrollfrdga amnad att méta kategoriintresse (mer om det i avsnittet om enkétens
utformande). Bilar far anses vara en produkt med god spridning i populationen som de flesta
har anvént, tycker om och har kunskap om vilket gor att jag inte ansdg mig behdva leta upp en
speciell grupp av minniskor. Min handledare foreslog att jag skulle ta mitt sample pé

Centralstationen, men da jag insag att det skulle ta viss tid for respondenterna att fylla i
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enkéten vill jag hitta en plats dir ménniskor dr mindre stressade och dédrmed har storre
bendgenhet att vilja fylla i en enkét. Darfor kontaktade jag batrederiet Silverpilen som bland
annat har passagerartrafik mellan Stockholm och Husar6. De var vénliga nog att lata mig fa
distribuera mina enkéter pa deras batar. Silverpilen anvinds av skédrgardsbefolkning som
kollektivtrafik for pendling, av Stockholmare for transport till sommarbostaden och av turister
for rundturer i skdrgérden. Respondenterna ombads att hjidlpa mig med min examensuppsats
pa Handelshogskolan och alla som svarade pa hela enkédten blev bjudna pa kaffe och bulle i
batens cafeteria. Jag tackar AWB i Stockholm AB for sponsring av detta. Jag samlade siledes
in mina svar under tva helger 1 borjan av juli 2007 pa Silverpilen. 360 enkéter delades ut (60
av varje) och jag fick in 293 korrekta svar pd mina sex enkiter fordelade forhdllandevis jamnt

mellan de olika enkéterna (46, 54, 46, 50, 41, 56).

5.1.4 Variabler

Hir presenteras de frigematt som anvéndes i undersdkningen. For att 6ka validiteten anvénde
jag beprovade matt, 1dnade fran andra uppsatser och undersokningar. For att forsoka fa god
reliabilitet anvéndes flerfrdgematt i stor utstrackning. Samma fragor anvéndes i alla enkdter,
med undantag for de fragor som rorde scenario (ej ndrvarande nir det inte fanns scenario),
samt annonsen (ej nirvarande nir enkédten inte innehdll en annons). Sex olika enkéter gjordes;
VOLVO med krisscenario och annons (1), VOLVO med krisscenario men utan annons (2),
VOLVO utan krisscenario och utan annons, KIA med krisscenario och annons (4), KIA med

krisscenario men utan annons (5) och KIA utan krisscenario och utan annons (6).

5.1.4.1 Allmén kategoriattityd

Den allménna attityden till kategorin mittes genom ett matt taget frin MacKenzie och Lutz
(1989) och bestod av fragan ”Vilken ér din allménna instéllning till biltillverkare?”,
respondenterna fick svara pd en sjugradig semantisk differentialskala med motsatsparen
bra/dalig, ofordelaktigt/fordelaktigt och ej tilltalande/tilltalande. For att undersdka om mattet
var tillrickligt reliabelt for att indexeras sa radknades Cronbachs Alpha fram. Beslutsregeln var
att alpha-maétt over 0,8 var tillrackliga for att tilldta indexering. Alpha blev 0,934 och

variablerna kunde darfor indexeras.

5.1.4.2 Varumairkesattityd

Varumirkesattityd méttes genom en anpassning av mattet frin MacKenzie och Lutz (1989).

En semantisk sjugradig differentialskala genom ett trefrdgematt med fragan ~Vilken 4r din
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allménna instéllning till X?”” och med motsatsparen délig/bra, ej tilltalande/tilltalande och
ofordelaktig/fordelaktig anvindes. Cronbachs Alpha for de olika varumérkena (jag slog dé
ihop resultaten fran de olika enkiterna) blev 0.93 for VOLVO och 0,861 for KIA. D4 bade

madtten var over 0,8 tyckte jag mig kunna indexera mattet.

5.1.4.3 Kd6pintention
Kopintention mittes genom frdgan “Forestill dig nu att du ska kdpa bil. Hur troligt dr det att

du ska kopa X?” pd en sjugradig differentialskala med alternativen “Inte alls troligt/Mycket
troligt”. Mattet kommer fran MacKenzie, Lutz och Belch (1986).

5.1.4.4 Kategoririsk
Upplevd kategoririsk métte jag genom att stilla frigan ”Ténk dig att du ska kdpa bil, hur

upplever du kdpet?” och tre alternativ pa en semantisk sjugradig differentialskala anvandes
som matt. Motsatsparen var "Mycket riskfylld/Inte alls riskfylld”, ”Osékert/Sékert” och
“Riskabelt/Ej riskabelt”. Cronbachs Alpha berdknades och var 0,933 varpa frigorna
indexerades. Méttet togs fran Lange och Dahlén (2006).

5.1.4.5 Kategoriintresse

Respondenternas intresse for kategorin uppmattes genom tre frdgor med svarsalternativ pa en
sjugradig differentialskala. Frdgorna var “Jag tycker generellt att jag ar vél bekant med bilar.”,
”Jag ér generellt vilinformerad om bilmarknaden.” och “Bilar representerar en
produktkategori som jag dr vil bekant med.” med svarsalternativen stimmer inte alls/stimmer
mycket vil. Méttet togs fran Alain d’Astous, Ezzedine Gargouri (1998) och hade ett
Cronbachs Alpha virde pa 0,953 och kunde dérfor indexeras. Mattet anvdndes som
manipulationskontroll for att sékerstélla att kategoriintresset var detsamma mellan de olika

enkéterna.

5.1.4.6 Kategoriattribut
For att médta uppfattningen om vikten av olika kategoriattribut stdlldes fragan  Vilka

egenskaper hos ett bilmérke dr viktiga, for dig, ndr du funderar pa att kdpa en bil?”” och sedan
fick respondenten ange, for varje attribut angivet i listan under Fortest III, om det var viktigt
eller inte viktigt. Svarsalternativen angavs pa en sjugradig differentialskala dar 1 angav “Inte

viktigt” och 7 angav att attributet var "Mycket viktigt”.
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5.1.4.7 Kategoriforflyttning

For att undersoka hur centralt varumirkena &r positionerade i kategorin anvénde jag samma
métt som Spangberg och Koch (2005). Méttet dr en forenkling av Fornells (1992) fragebatteri
for att méta ndjdhet. Respondenterna fick svara pa fragan “Forestdll dig ett bilvarumérke som
ar perfekt i alla avseenden, hur likt &r X?”. Svaren angavs pa en sjugradig semantisk

differentialskala med @ndpunkterna ”Mycket langt ifran/Mycket néra.”.

5.1.4.8 Varumarkesattribut

Varumirkesasattributen som testades var aterigen de som angavs i listan under Fortest II1.
Respondenterna ombads ta stéllning till en rad pastdende om varumérket, genom att fragan
“Hur vil stimmer foljande pastadende in pa X?” stdlldes. Pastdenden var i stil med X &r
kvalitet.” och ”X kan design.”. Aterigen fick respondenterna ange svaret pa en sjugradig

differentialskala med motsatsparen ”Stdmmer inte alls/Stimmer mycket val”.

5.1.4.9 Attityd till annons

For att undersoka respondenternas attityd till den enkla men dnda férhoppningsvis positiva
annonsen anvéndes ett fyrfrigeméatt med svar som angavs pa en sjugradig semantisk
differentialskala. Fragan var ”Jag upplever annonsen i borjan av den hér enkéten som:” med
motsatsparen "Dalig/Bra”, ”Ej tilltalande/Tilltalande”, "Ofordelaktig/Fordelaktig” och ’Ej
trovardig/Trovirdig”. Cronbachs Alpha for VOLVO blev 0,82 vilket dr 6ver gransen for att
skalan ska indexeras, dven om det &r i lagsta laget. Cronbachs Alpha for KIA blev 0,87.

Variabeln indexerades séledes.

5.1.4.10 Motargumentation

Motargumentation ar enligt teorin en av de viktigaste anledningarna till att
negativitetseffekten modereras av varumaérkesstyrka. For att mata motargumentation stélldes
tre frdgor om hur trovérdig den fiktiva artikeln bedomdes att vara. Ju mindre trovérdig
artikeln upplevdes vara desto mer motargumentation antog jag hade skett. Fragorna var
desamma som anvéndes i Fortest I, det vill sdga “Jag upplevde den hér artikeln som:”, svaren
angavs pé en sjugradig semantisk differentialskala med svarsalternativen
”Objektiv/Subjektiv”’, ”Vinklad/Ovinklad” och “Trovirdig/Ej Trovérdig”. Da
svarsalternativen i det hir frigebatteriet var omvént gentemot de 6vriga frdgorna omkodades

svaren pa de hir fragorna sa att svarsalternativ 1 skrevs in som siffran 7. Cronbachs Alpha for
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skalan i enkdterna med artikeln om VOLVO var 0,901. I enkdterna om KIA var Cronbachs
Alpha 0,897. Variablerna kunde sdledes indexeras.

5.1.4.11 Fortroende for varumarket
Fortroende for varumarket méttes med hjilp av ett matt taget fran Chauduri och Holbrook

(2001). Fyra fragor stilldes; ”Jag har fortroende for X”, Jag litar pd X, ”X ér drligt” och X
ar tryggt”. Cronbachs Alpha skattades for fragebatteriet och VOLVO fick 0,937 och KIA fick

0,945. Variablerna kunde darfor indexeras.

5.1.5 Tillforlitlighet

I det hér avsnittet ska jag diskutera hur tillforlitlig studien &r genom att redogora for hur jag

gjort for att maximera, och sedan skatta studiens validitet och reliabilitet.

5.1.5.1 Reliabilitet

“Reliabilitet avser hur mycket avvikelse som finns mellan det observerade vérdet och det
verkliga virdet pa grund av slumpmassiga fel.” (Soderlund, 2005). For att en studie ska antas
ha god reliabilitet bor undersokaren skatta reliabiliteten pa ett 1dmpligt vis inom sin egen
studie (Ibid). Detta kan lampligen ske genom test-retest, men eftersom jag tyvérr hade for lite
tid for att fraga samma respondenter samma fragor igen, sag tre veckor senare, valde jag
istdllet att anvdnda mig av flerfragematt. Flerfrdgematt anvédnder flera fragor for att mita
samma sak. For att skatta internkonsistensen hos métten skattade jag Cronbachs Alpha. Ett
hogre Alpha matt innebér hdgre internkonsistens och dirmed en hogre forvéntad reliabilitet.
Vidare bestdmde jag en mininiva pd mina skattade Alpha-vérden. Det verkar inte finnas
ndgon riktig koncensus om vilken niva som ér tillracklig men 0,75 var ett medelvérde pé
Alpha fran en metastudie om 154 Alpha-vérden anvénda i forskningen (Ibid.). For att vara pa
den sékra sidan valde jag dirfor att anvdnda 0,8 som gransvirde, det vill sdga endast
flerfragematt med korrelation (skattad genom Cronbachs Alpha) hogre én 0,8 indexerades.
Det visade sig att Alpha métten pd alla mina matt blev dver 0,8 vilket till stor del nog kan
antas bero pa att jag valde matt som anvénts i andra undersékningar och da skattats ha Alpha

over 0,8.

5.1.5.2 Validitet

”Validitet avser 1 vilken utstrackning ett matt dr befriat frén bdde slumpmaéssiga och

systematiska métfel.” (Soderlund 2005). Validitet kan delas upp i tre nivéer; innehall-,
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begrepps- och kriteriumvaliditet. Av resursbrist valde jag att endast skatta innehélls- och
begreppsvaliditet. Detta &r en brist i tillforlitligheten i min studie. Nedan redogér jag for hur

jag forsokt skatta validiteten hos min studie.

Innehallsvaliditet

Den hér typen av validitetsbeddmning innebir att undersdkaren gor en uppskattning av hur
vl méttens innehdll dven ticker den teoretiska variabel som méttet &mnar méta (Ibid.). For att
forsoka sékerstélla innehéllsvaliditeten har jag hdmtat alla mina matt fran andra
undersokningar publicerade i vilrenommerade journaler eller av erkénda forlag. Det dr ju
givetvis inte ett i sig tillrackligt starkt argument for att matten ar valida; det skulle i sddana
fall vara ett cirkelargument. Men det &r d4nd4 sé att matten har tvingats passera en atminstone
forhoppningsvis noggrann granskning for att f publiceras. Jag har dven diskuterat matten
med min handledare och dirigenom fétt ytterligare perspektiv pd huruvida de matt jag valt

kan antas vara valida.

Begreppsvaliditet
For att skatta begreppsvaliditet har jag valt att berdkna korrelationen mellan variabler som

enligt teorin bor vara korrelerade (sa kallad nomologisk validitet). Till exempel bor attityden
till ett varumérke och intentionen att kdpa varumairket vara korrelerade med varandra. En hog
och positiv korrelation mellan variablerna tyder pa god nomologisk validitet, &ven om det
rader osdkerhet kring vad som menas med “hog” (Soderlund 2005). Jag skattade darfor
validiteten genom att berdkna korrelationskoefficienten (r) mellan dessa variabler.
Korrelationen mellan méttet for attityd och mattet for intention var r=0,642. Aven fortroende
for ett varumairke och intentionen att kopa varumaérket bor vara korrelerat med varandra, sa
dven den korrelationen skattades. Korrelationen mellan méttet for varumérkesfortroende och

kopintention var r=0,558. Bada korrelationerna var signifikanta vid 5%-nivén.

Som ett ytterligare forsok att skatta begreppsvaliditeten skattade jag korrelationen mellan
variabler som jag antog inte borde vara korrelerade. Detta angreppssitt kallas att skatta den
diskriminanta validiteten. Som slavvariabel anvénde jag mig av variabeln for kon som jag
antar inte bor ha ndgon korrelation med kopintention. Varken KIA eller VOLVO har pa
speciellt patagligt vis positionerat sig som ett varumirke extra lampat for nagot av konen. Jag

skattade korrelationen mellan kon och intention, attityd och fortroende till r=0.003, r=-0.036,
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r=-0,076, r=0,102 och r=-.017. Ingen av korrelationerna var signifikant skilda fran 0 pa 5%

nivan.

5.1.6 Manipulationskontroll

Jag genomforde tvd manipulationskontroller. For det forsta jamforde jag resultat mellan
respondenter som list det negativa scenariot och de som inte l4st scenariot. For att forsoka
sdkerstélla att de respondenter som var ténkta att ha l4st scenariot verkligen gjorde det, stillde
jag fragan “Har du lést scenariot?”. Endast de respondenter som svarade ja pd den fragan togs

med 1 analysen.

I min uppsats jaimfor jag resultat mellan respondenter som har tagit del av ett krisscenario och
sett en annons, de som bara last krisscenariot och de som varken lést scenario eller sett en
annons. For att kunna gora jimforelsen maste jag sidkerstilla att det att de olika grupperna av
respondenter inte skiljer sig at vad géller kategorikunskap. En persons kategorikunskap kan
antas paverka hur man utvérderar information om kategorin, dir experter rapporteras vara mer
intresserade av attributbaserad och konkret information och noviser mer tilltalas av
nyttoorienterad och dvergripande information (Lange och Dahlén, 2005). Jag kontrollerade
gruppernas kategorikunskap genom att berdkna medelvardet pé det indexerade
kategorikunskapsmattet och testa for om det fanns signifikant skillnad. Det visade sig att det

inte fanns signifikant skillnad mellan grupperna.

5.1.7 Analysverktyg
Mitt huvudsakliga analysverktyg har varit statistikprogrammet SPSS. For att testa

skillnaderna i medelvirde anvénde jag enkla medelvirdesjamforelser med t-test, ANOVA-
och MANOV A -analyser, beroende pa hur méinga variabler som jamfordes samtidigt. For

hypotesprovning sattes signifikansnivan generellt (ddr inte annat anges) vid 10%.

5.2 Hypotesprévning och analys

I det hér stycket kommer jag att presentera mina resultat samt tolkning av dessa. Jag kommer
att forkasta eller godta mina hypoteser beroende pd mina resultat och jag kommer att féra en

diskussion om de faktorer som kan ténkas péverka resultaten.

5.2.1 Varumérkesattityd

Tabell 3
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VARIABEL SCENARIO MEDELVARDE SIGNIFIKANS
Attityd* Volvo kris 5,0617
0,999
Attityd* Volvo ingen kris 49855
Attityd* KIA kris 2,9431
0,023
Attityd* KIA ingen kris 3,6905

signifikant vid 5%-nivin

Resultaten frin ANOV A-analysen visar att varumérkesattityderna till det kinda varumérket
(VOLVO) och det okénda (KIA) paverkas olika av den negativa publiciteten. Attityderna till
det kéinda varumirket var till att borja med mer positiva i det neutrala (ingen kris/ingen
annons) scenariot dn de var for det svaga varumarket. Nér det starka varumaérket rékade ut for
kris fordndrades attityderna till varumirket knappt alls. Néar det svaga varumirket ddremot
rdkade ut for en kris forsvagades attityderna signifikant. Det hdr resultatet dr konsekvent med
teorin som séger att starkare varumirken skyddas mot negativitetseffektens attitydpaverkan
genom att konsumenter skapar motargument mot den negativa informationen och lagger

hogre relativ vikt vid positiv, attitydkonsistent information.

Hla: Attityder till starka varumiirken paverkas i mindre grad av negativ publicitet in

attityder till svaga varumirken. ACCEPTERAS

5.2.2 Kopintentioner

Tabell 4

VARIABEL SCENARIO MEDELVARDE SIGNIFIKANS
Kopintention* Volvo kris 3,72

0,989
Kopintention™ Volvo ingen kris 3,93
Kopintention* KIA kris 2,20

0,985
Kopintention* KIA ingen kris 2,43

signifikant vid 5%-nivin

Skillnaden mellan medelvirden for kdpintentionsmattet mellan de olika grupperna i
undersokningen &r inte signifikant. Man kan se en liten minskning av kdpintention bade for
det starka och for det svaga varumérket, men ingen av fordndringarna &r signifikanta. Att
fordndringen inte dr signifikant kan formodligen forklaras genom att kopintention &r mer
trogrorligt dn attityd. Det kan ocksa forklaras med hjalp av teorin om maldrivet engagemang

(goal derived engagement), enligt vilken konsumenter som har som mal att bete sig
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beslutsrationellt, vilket man kan ténka sig att man gor i ett undersokningsammanhang,
utvérderar information pa ett mer objektivt sitt (Chaiken et al., 1995; Chen, Shechter, och
Chaiken, 1996; Johnson och Eagl, 1989; Leippe och Elkin, 1987; Petty och Cacioppo, 1986).
Den effekten borde ge utslag dven pa attitydmattet, men da intentioner dr ett senare steg i
effektshierarkin (Lange och Dahlén, 2005), kan man ténka sig att nédr informationen ska
anvindas fOr att verkligen bestimma sig for vilken bil man kan ténka sig att kopa, okar
engagemanget, beslutet ar viktigare, och da blir respondenten dven mer beslutsrationell och
utvirderar informationen mer objektivt. Diagnosticiteten i information minskar ddrmed bade

for det starka och det svaga varumairket och paverkan pa intention blir mindre.

H1b: Kopintentioner till starka varumiirken paverkas i mindre grad av negativ

publicitet in kopintentioner till svaga varumiirken. FORKASTAS

5.2.3Varumarkesfértroende

Tabell 5
VARIABEL SCENARIO MEDELVARDE SIGNIFIKANS
Fortroende* Volvo kris 5,28
0,01
Fortroende* Volvo ingen kris 4,582
Fortroende* KIA kris 2,585
0,00
Fortroende* KIA ingen kris 3,679

signifikant vid 5%-nivin

Analysen av variabeln varumérkesfortroende gér i linje med Dawar och Pillutla (2000),
fortroendet for det starka varumirket (VOLVO) ékar signifikant efter krisen. Fortroendet f6r
det svaga varumérket minskar signifikant. Att fortroendet for det svaga varumarket minskar
efter en kris dr 1 linje med teorin om att negativitetseffekten, och att motargumentation skulle

moderera effekten pa fortroendet for det starka varumaérket.

Enligt Delgado-Ballester och Luis Munuera-Alemdn (2005) bygger varumérkesfortroende pa
tron att varumairket ska bete sig som man forvéntar sig och att om nagot negativt intriaffar
forvantar man sig att varumarket gor nagot at saken. Det hér resonemanget gor att man kan

anta att det finns ett positivt samband mellan varumérkesfortroende och varumaérkets
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uppfattade villighet att gora nagot at saken vid en kris. Jag skattade den korrelationen och fick

da resultat som tyder pa positiv korrelation mellan variablerna (r=0,428, signifikant pa 5%-

nivan). Vidare jaimforde jag medelvérdena for variabeln mellan det starka och det svaga

varumérket och skillnaden blev stor och signifikant. Det starka varumérket uppfattades

saledes vara mer benéget att gora nagot at saken dn det svaga varumairket, vilket skulle kunna

forklara skillnaden i paverkan pa varumarkesfortroende.

Tabell 6

MEDELVARDE MEDELVARDE
VARIABEL STARKT VARUMARKE | SVAGT VARUMARKE DIFFERENS SIGNIFIKANS
Gora sitt bista* 3,57 5,06 1.49 .000

signifikant vid 5%-nivin

Hlec: Fortroende till starka varumiirken paverkas i mindre grad av negativ publicitet fin

fortroende till svaga varumérken. ACCEPTERAS

5.2.4 Varumarkesattribut

Tabell 7
MEDELVARDE MEDELVARDE
ATTRIBUT VOLVO MED KRIS VOLVO NEUTRAL SIGNIFIKANS
Kvalitet* 5,44 5,04 0,01
Trygghet* 5,94 5,07 0,00
Service 4,74 4,72 0,92
Design 4,00 3,89 0,71
Sékerhet* 5,69 5,07 0,01
Miljo 4,52 4,35 0,47
Prestige* 4,20 3,70 0,07
Prestanda 4,11 3,87 0,33
signifikant vid 5%-nivin
Tabell 8
MEDELVARDE MEDELVARDE
ATTRIBUT KIA MED KRIS KIA NEUTRAL SIGNIFIKANS

Kvalitet* 2,59 3,00 0,05
Trygghet* 2,63 3,25 0,00
Service 3,68 3,32 0,10
Design 3,78 3,50 0,38
Sékerhet* 2,71 3,21 0,02
Milj6 3,23 3,61 0,15
Prestige* 2,74 2,79 0,85
Prestanda 2,89 3,25 0,09

signifikant vid 5%-nivin
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Vid jamforelsen mellan varumirkesasattributen visar sig samma monster som med

varumarkesfortroende. De attribut som berdrs i scenariot (sékerhet, kvalitet och trygghet) far

alla hogre medelvérde i krisscenariot for det starka varumarket. Motsatt hinder for det svaga

varumadrket som fér ligre betyg pad samma associationer. Slutsatsen blir sdledes att bade det

starka och det svaga varumirkets scheman paverkas av en kris men de paverkas pé olika sitt.

Det starka varumaérket, som har starka forvéntningar pé sig, stirks av den negativa

informationen medan det svaga varumirket, som inte har starka forvintningar pa sig, skadas

av den negativa informationen. Det starka varumérket uppfattas i krisscenariot som bittre pa

flera viktiga attribut medan det svaga upplevs som séamre.

H1d: Varumirkesassociationer piverkas mer av negativ publicitet om varumirket ir

svagt. FORKASTAS

5.2.5 Péverkan pé kategorin

Tabell 9
VARIABEL SCENARIO MEDELVARDE SIGNIFIKANS
Upplevd risk Volvo kris 4,02
0,978
Upplevd risk Volvo ingen kris 3,80
Upplevd risk KIA kris 4,32
0,981
Upplevd risk KIA ingen kris 4,54
. signifikant vid 5%-nivin
Tabell 10
VARIABEL SCENARIO MEDELVARDE SIGNIFIKANS
Kategoriattityd Volvo kris 4,74
0,101
Kategoriattityd Volvo ingen kris 4,17
Kategoriattityd KIA kris 451
0,999
Kategoriattityd KIA ingen kris 4,60
signifikant vid 5%-nivin
Tabell 11
MEDELVARDE MEDELVARDE
ATTRIBUT VOLVO MED KRIS VOLVO NEUTRAL SIGNIFIKANS
Kvalitet 6,06 6,30 0,2
Trygghet* 5,59 6,02 0,075
Service* 5,17 5,65 0,068
Design 5,81 5,50 0,233
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Sikerhet* 5,52 6,11 0,021
Miljo* 3,98 5,96 0,000
Prestige* 3,85 291 0,06

signifikant vid 10%-nivan

Tabell 12
MEDELVARDE MEDELVARDE
ATTRIBUT KIA MED KRIS KIA NEUTRAL SIGNIFIKANS

Kvalitet 6,33 6,46 0,35
Trygghet 6,24 6,14 0,65
Service 5,84 5,82 0,92
Design* 5,49 5,93 0,03
Sékerhet 6,56 6,43 0,51
Miljo 5,49 5,79 0,31
Prestige 4,16 3,82 0,34

signifikant vid 5%-nivin

Upplevd kategoririsk fordndrades inte signifikant nir nagot av varumérkena utsétts for
negativ information. Anledningen till detta kan vara att krisen inte antas vara tillrackligt
diagnostisk for kategorin, &ven om den ér tillrdcklig for att paverka attityden till det svaga

varumarket.

Nir det starka varumérket rakar ut for kris hdnder ndgot intressant. Attityd till kategorin gér
upp och de attribut som forknippas med krisen; sdkerhet, trygghet och (till viss del) service
minskar i betydelse efter krisen. Aven det svaga varumirket paverkar utvirderingen av
kategorin, men pa annorlunda sétt &n vad det starka varumérket gor och inte i samma grad. I

mitt experiment blir design relativt mindre viktigt efter krisen an tidigare.

Resultatet ér inte helt intuitivt men kan forklaras med samma modeller som forklarar varfor
det starka varumaérket far starkare fortroende efter en kris. Respondenterna anpassar sin
utvirdering av kategorin sé att den passar deras befintliga attityder till det starka varumarket.
Det starka varumérket definierar kategorin sé starkt att ndr varumarkets formaga att leverera
pa vissa attribut ifrdgasitts, nedgraderar respondenterna vikten av de attributen nér de
utvirderar hela kategorin. Idén &r hédr att den nya informationen om det starka varumérket gor
att respondenterna maste fordndra sin uppfattning av kategorin for att slippa att féréndra sin

uppfattning om hur centralt det starka varumairket &r positionerat i kategorin.

Tabell 13

VARIABEL SCENARIO MEDELVARDE SIGNIFIKANS

Ideal Volvo kris 40 0,969
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Ideal Volvo ingen kris 3,80
Ideal KIA kris 2,39

0,10
Ideal KIA ingen kris 3,07

Tabellen visar att det finns tecken pa att nér det svaga varumarket rékar ut for kris upplevs
varumirket som mindre idealt, eller centralt, i kategorin. Resultatet dr signifikant vid 10%-
nivan. Vad géller det starka varumarket sker ingen fordndring av hur pass centralt varumérket
uppfattas. Resultatet dr i linje med tanken om att respondenterna fordndrar sin uppfattning om

kategorin hellre @n sin uppfattning om varumarket.

H2a: Negativ publicitet for ett starkt varumiirke paverkar upplevd kategoririsk mer in
negativ publicitet for ett svagt varumiirke. FORKASTAS

H2b: Negativ publicitet for ett starkt varumérke okar upplevd kategoririsk mer 4n
negativ publicitet for ett svagt varumirke. ACCEPTERAS

H2c: Negativ publicitet for ett starkt varumirke paverkar utvirderingen av
kategoriattribut mer 4n negativ publicitet for ett svagt varumirke. ACCEPTERAS
H2d: Negativ publicitet for ett starkt varumérke paverkar upplevd kategoririsk mer in
for ett svagt varumiirke. FORKASTAS

H2e: Negativ publicitet om ett svagt varumiirke paverkar kategoriattityder mer én
negativ publicitet om ett svagt varumirke. FORKASTAS

H2g: Negativ publicitet for ett svagt varumirke paverkar upplevd kategoririsk mer én
for ett starkt varumiirke. FORKASTAS

H2f: Negativ publicitet for ett svagt varumirke paverkar utviirderingen av

kategoriattribut mer in negativ publicitet for ett starkt varumiirke. FORKASTAS

5.2.5 Annonsering och negativ publicitet

Tabell 13
VARIABEL SCENARIO MEDELVARDE SIGNIFIKANS
Képintention Volvo kris och annons 4,00
0,41
Kopintention Volvo kris men ingen annons 3,72 '
Attityd Volvo kris och annons 5,43
0,06*
Attityd Volvo kris men ingen annons 5,06
Fortroende Volvo kris och annons 543 0,46
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Fortroende Volvo kris men ingen annons 5,28

signifikant vid 10%-nivan

Tabell 14
VARIABEL SCENARIO MEDELVARDE SIGNIFIKANS
Kopintention KIA kris och annons 2,06 081
Kopintention KIA kris men ingen annons 2,20 ,
Attityd KIA Kkris och annons 3,17
0,19
Attityd KIA kris men ingen annons 2,94
Fortroende KIA Kkris och annons 3,19
0,00*
Fortroende KIA kris men ingen annons 2,58
signifikant vid 10%-nivan
Tabell 15
MEDELVARDE MEDELVARDE
ATTRIBUT VOLVO KRIS OCH ANNONS VOLVO KRIS SIGNIFIKANS
Kvalitet 5,74 5,54 0,18
Trygghet 6,09 5,94 0,39
Service 4,86 4,74 0,69
Design* 4,78 4,00 0,01
Sakerhet* 6,22 5,69 0,00
Miljo 4,23 4,52 0,23
Prestige* 4,74 4,20 0,04
signifikant vid 10%-nivan
Tabell 16
MEDELVARDE MEDELVARDE
ATTRIBUT KIA KRIS OCH ANNONS KIA KRIS SIGNIFIKANS
Kvalitet* 3,32 2,59 0,00
Trygghet* 3,40 2,63 0,00
Service 3,66 3,68 0,95
Design 3,92 3,78 0,61
Sékerhet* 4,18 2,71 0,00
Miljo 3,58 3,23 0,14
Prestige* 3,62 2,74 0,00

Béde det starka och det svaga varumaérket verkar paverkas positivt av annonsering, trots att
den sker samtidigt som varumérket rakar ut for kris. Attityden till det starka varumarket dkar
signifikant medan det &r fortroendet for det svaga varumérket som okar signifikant.
Kopintentioner for varumérkena pdverkas inte signifikant av annonsering. Att inte alla métten
okar for bade det starka och det svaga varumirket tyder pa att negativitetseffekten paverkar
effekten av annonsen for bade det starka och det svaga varumairket. Att fortroendet for det

svaga varumadrket okar efter annonsering kan bero pa att annonsen gor det svaga varuméirket
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mer framtrddandet i kategorin och att férvintningarna pd varumarket dirmed 6kar vilket ger

en modererande effekt pad den negativa informationen.

Bilden blir dock lite annorlunda nir man tittar pd utvirderingen av varumérkesattribut. Dar
visar det sig att det svaga varumirket tjinar mest pd annonseringen. Det svaga varumérket
uppfattas efter annonseringen som béttre pa centrala associationer som sékerhet, kvalitet och
trygghet. Det vill siga samma associationer som varumirket uppfattades vara sdmre pa efter
krisen. En forklaring till detta kan aterigen vara att det svaga varumérket uppfattas som mer
framtrddande efter annonseringen och att negativitetseffekten dirmed modereras. Att det
starka varumérket inte pd samma sitt tjdnar pa annonseringen vad géller utvirdering av
varumadrkesattribut kan bero pé att varumérket redan dr sé framtrddande i kategorin att
marginaleffekten av annonsering dr lag. Dock ar det sé att annonseringen paverkar

utvirderingen av varumirkesattribut dven for det starka varumérket.

H3a: Annonsering som sker samtidigt som ett varumiérke riakar ut for negativ publicitet
ger en positiv paverkan pa attityder, intentioner och fortroende till varumérket om
varumirket ir starkt, annars inte. FORKASTAS

H3b: Annonsering som sker samtidigt som ett varumirke rikar ut for negativ publicitet
ger en positiv paverkan pa varumérkesattribut om varumirket ir starkt, annars inte.
FORKASTAS

H3c: Annonsering som sker samtidigt som ett varumirke rikar ut for negativ publicitet
ger en positiv paverkan pa attityder, intentioner och fortroende till varumérket om
varumiirket ir svagt, annars inte. FORKASTAS

H3d: Annonsering som sker samtidigt som ett varumirke rikar ut for negativ publicitet
ger en positiv paverkan pa varumirkesattribut om varumaérket ar svagt, annars inte.

FORKASTAS
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6 Slutdiskussion och implikationer
I det hir stycket ska jag diskutera de viktigaste resultaten frdn min studie samt forsoka att

sdtta dem 1 ett storre sammanhang och diskutera eventuella implikationer for marknadsforare i
allménhet. Jag kommer sedan att diskutera hur man kan bygga vidare pa min studie samt ga

igenom brister i densamma.

6.1 Diskussion kring huvudsyftet

Huvudsyftet med den hér uppsatsen var att undersdka om varumairkestyrka modererar
effekten av negativ publicitet. Enligt min studie verkar svaret vara att s ar fallet. Attityder till
varumairket och fortroende for varumérket pdverkas mer negativt av negativ publicitet om
varumadrket dr svagt &n om varumaérket dr starkt. Kopintentioner & andra sidan verkar paverkas
mindre av negativ information, tminstone i bilkategorin. Studien visar att attityder och
fortroende till ett varumérke till och med kan stérkas av negativ publicitet. Effekten av
negativ publicitet pa ett varumérke dr beroende av flera andra faktorer 4n varumérkesstyrka
(jag har i uppsatsen referat till flera studier som undersoker sddana faktorer), men
varumdrkestyrka dr definitivt en viktig modererande faktor. Min studie antyder att starka
varumirken skyddas av en tdimligen formidabel arsenal av kognitiva motmedel. Konsumenter
motargumenterar, bortser ifran, reflekterar och omtolkar negativ information om varumérken
de kénner till och gillar till s stor grad att negativ information gor att de till och med kan
tycka béttre om ett varumérket efter krisen. Studien visar ocksa att konsumenter inte har

samma Overseende med varumérken de inte kédnner till och tycker om lika val.

6.2 Diskussion kring delsyfte ett

Delsyfte ett handlade om att utreda om negativ publicitet paverkar utvéirderingen av en
produktkategori olika beroende pd om det krisande varumaérket ar starkt eller svagt. Studien
visar att det finns tydliga och métbara externaliteter nir bade det starka och det svaga
varumadrket rékar ut for negativ publicitet men att effekten pa kategorin dr annorlunda
beroende pd varumarkets styrka. Det starka varumirket uppfattades som mer centralt placerat
1 kategorin innan det utsattes for kris. Nér varumaérket utsattes for negativ information
fordndrades konsumenternas utvirdering av kategorin men varumaérket behdll sin centrala
placering. Nér det svaga varumarket ddremot utsattes for kris fordndrades inte utvdrderingen
av kategorin pa samma sitt, men varumérket uppfattades som mindre idealt éin tidigare. Aven

konsumenternas attityder till kategorin fordndras ndr det starka varumarket utsétts for kris.
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Som redan namnt, stérks attityderna till det starka varumérket d& det utsitts for negativ
information. Aven attityderna till kategorin stirks nir det starka varumérket utstts for kris,
vilket kan forklaras med att det starka varumérket definierar kategorin. Det svaga varumirkets

kris har ddremot liten paverkan pa attityder till kategorin.

6.3 Diskussion kring delsyfte tva

Delsyfte tvé var att undersdka huruvida annonsering som sker samtidigt som en kris har en
modererande effekt pa negativ publicitet. Min studie tyder pa att kombinationen annonsering
och negativ publicitet paverkar varumérken olika beroende pd varumirkets styrka. Skillnaden
verkar vara storst 1 hur annonsen paverkar utvirdering av varumérkesassociationer. Annonsen
verkar ha en modererande effekt pa den negativa publiciteten for det svaga varumairket. En
forklaring kan vara att annonsen gor det svaga varumérket mer framtrddande, vilket i sin tur
gor att konsumenterna skapar fler motargument och dirmed minskar negativitetseffekten. Det

finns ddremot inget tecken pé att annonsen skulle forvérra effekten av krisen.

6.4 Implikationer

I en vérld dédr varumaérken é&r viktiga, till och med strategiska resurser for foretag ar det kanske
oroande att de nu kan uppfattas vara under storre hot dn négonsin tidigare. Bakom varje horn
finns det en journalist, bloggare eller osnuten tonaring med mobilkamera som bara vintar pa
att svérta ner varumérken och dédrmed forstora stora immateriella virden. Att ha en tydlig och
vélstrukturerad plan for hur kriser ska hanteras dr viktigt. Om inte annat for att skapa lugn och
trygghet inom ett foretag. Men, den hir uppsatsen och flera med den, visar att det dr minst
lika viktigt att noggrant halla koll pd hur ens varumérke uppfattas av konsumenterna.
Konsumenternas befintliga uppfattning om varumérken paverkar hur kénsligt varumarket ér
for kriser som beror det egna varumairket. Om ditt varumérke har starka forvintningar pa sig
att bete sig pd ett visst sétt dr det ett skydd mot negativ information. Det kan ju vara en skon
forsdkring for varumarkeschefer, atminstone for de som rékar ha hand om ritt” varumaérke.
For de som ansvarar for ett varumérke som inte har “’rétt” kvaliteter kan den hédr forskningen

kanske vara ett argument i styrelserummet.
Problemet dr att varumérken inte bara pdverkas av information direkt, utan dven indirekt.

Varumirken paverkas av information om andra varumirken, badde sddana som liknar och

sddana som dr olika, samt av information om kategorin. Det dr darfor ocksd viktigt att forsta

39



Johan Gronberg

" Varumdrkesstyrkas modererande effekt pa negativ publicitet.”

hur andras kris paverkar ditt varumirke. ”Ingen man ir en 6, skaldade John Donne och det
kan dven sdgas om varumidrken. Varumarken existerar i ett sammanhang och de nitverk som
kopplar samman varumérken uppdateras kontinuerligt i konsumenternas huvud. Den har
uppsatsen visar att starka varumérken dr mindre kénsliga for negativ publicitet, de kan till och
tjdna pd att utséttas for kritik. Men den visar ocksa att negativ information om starka
varumirken kan tinkas pdverka utvéirderingen av kategoriattribut och ddrmed foréndra alla
andra varumirkens relativa positionering. Ett starkt varumérke kan tidnkas skydda mot negativ
publicitet riktad direkt mot varumaérket, men vad hinder om ett annat starkt varumarke 1
kategorin utsdtts for negativ publicitet och kategorin dirmed fordndras? Min studie tyder pa
att det dr extra viktigt att halla koll pé de riktigt starka varumarkena i kategorin. Flera av de
studier som redans refererats i den hér uppsatsen (Lange och Dahlen, 2006; Roehms och
Tybout, 2006) visar att det kan vara ett bra skydd mot ”spill-over” att positionera sitt
varumarke i flera kategorier. Min studie tillfor att det innebir ett extra skydd att dessutom se

till att varumérket ar framtrddande och att skapa starka forvantningar kring det.

PR har, som jag tidigare diskuterat, blivit ett allt viktigare sétt att kommunicera med
foretagets olika mélgrupper. Men oavsett PR:s frammarsch dr annonsering i olika media
fortfarande formodligen det viktigaste verktyget for foretag att kommunicera med
konsumenter. Min studie tyder pd att annonsering och negativ publicitet samverkar och att
annonseringen kan moderera effekten av negativ publicitet; atminstone for ett svagt
varumairke. En viktig brasklapp &r att jag inte har undersokt hur de olika varumérkena hade
paverkats av min testannons utan att krisen var nérvarande. Det dr mdjligt att det snarare &r
den negativa publiciteten som modererar effekten av annonsen. Det finns forskning om hur
varumarken bor kommunicera under en kris (Hal Dean, 2004; Laczniak et al, 2001; Dawar
och Pillutla, 2000), och de dr ganska eniga om att erkéinnande av en kris 4r en bra strategi for
varumdrken. Om varumirket erkénner, pé ett konsistent sétt, mildras effekten av den negativa
publiciteten. Men min studie visar att en enkel men differentierande annons atminstone inte

riskerar att forstirka effekten av negativ publicitet.

6.3 Kritik av studien

I den hér studien har jag anvént mig av ett uppldgg som &r vanligt inom forskningen kring
negativ informations paverkan pa varumérken (Dahlén och Lange, 2006), dér jag har testat

effekten av en fiktiv kris pd ett verkligt varumérke. Jag har dven testat en fiktiv annons. I och
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med att jag bad respondenterna att hjélpa mig med min uppsats dkade jag dessutom deras
engagemang och deras uppmirksamhet infor texten kan ténkas vara hogre dn vad den hade
varit om de hade ldst motsvarande text i en tidning. Risken &r att en nyhet i stil med den som
testades 1 min studie hade drunknat i det allménna informationsbruset och ddrmed inte haft

den effekt pa varumérket som uppvisades i min studie.

En annan invindning mot min studie dr att bilar &r en sdllankopsprodukt och i och med att jag
inte samplat respondenter som var direkt i kopprocessen sé dr det svart att dra slutsatser om
effekten pa faktiska kopbeteenden. Jag ser detta som en brist i min studie och tycker att det
vore intressant med studier som studerar modererande effekter hos varumérkestyrka nér

konsumenterna har natt langre i kdpprocessen.

Lisaren bor dven ha med sig att respondenterna i mitt sample inte ar tagna med ett oberoende
slumpmassigt urval draget fran hela det svenska folket utan de rekryterades bland
passagerarna pa Silverpilen i Stockholms skirgard. Jag hdvdar dock att Silverpilen-
passagerare inte skiljer sig fran resten av det svenska folket vad géller hur de reagerar pé

negativ publicitet.

7.4 Forslag till vidare forskning

Motargumentation och casual attribution dr tvé av faktorerna som modererar effekten av
negativ publicitet. Bdda dessa effekter antas paverka konsumenternas syn pa avsdandaren av
den negativa publiciteten. Det borde da vara av intresse att se vilken risk som media tar da de
publicerar negativ information om starka varumirken. Ar det si att de sjilva svartmalas av att

de skriver ner andra? Innebér det till och med ett hot mot deras varumérkesvirde?

Min studie bygger pé ett sample taget vid en tidpunkt. Det hade varit intressant att se om de
olika varumérkena paverkas olika av negativ publicitet 6ver tid. Finns det skillnad mellan det

starka och svaga varumaérket i hur bestindig effekten av negativ publicitet ar?
Jag jAmfor dessutom tva varumirken som har stor skillnad 1 varumaérkesstyrka. Det vore

intressant att jamfora tva varumirken som var mer jamlika. Hur starkt méste ett varumérke

vara for att skyddas?

41



Johan Gronberg

" Varumdrkesstyrkas modererande effekt pa negativ publicitet.”

7 Kallforteckning

Aaker, Jennifer; Fournier, Susan; S Adam Brasel, "When Good Brands Do Bad”, Journal of

Consumer Research; June 2004; 31

Ahluwalia, Rohini (2002) ” How Prevalent Is the Negativity Effect in Consumer
Environments?” JMR. Journal of Consumer Research  Vol. 29 ¢ September 2002, 270-279

Ahluwalia, Rohini; Burnkrantz, Robert E; Unnava, H Rao (2000) ”Consumer response to
negative publicity: The moderating role of commitment” JMR. Journal of Marketing

Research, Vol 37 (may) 203-214

Rohini Ahluwalia; Robert E Burnkrantz; H Rao Unnava (2001) ” The Moderating Role of
Commitment on the Spillover Effect of Marketing Communications” JMR. Journal of

Marketing Research, Vol 38 (November 2001). 458-470

d'Astous, Alain & Gargouri, Ezzedine. (2001) “Consumer evaluations of brand imitations”

European Journal of Marketing, Vol. 35, Iss. 1/2; p. 153

Bhargava, Mukesh och Naveen Donthu (1999) “Sale Response to Outdoor Advertising.”
Journal of Advertising Research, 39, juli/augusti, 7-18.

Bond, Jonathan och Richard Kirshenbaum (1998), Under the Radar: Talking to Today's
Cynical Consumer. New York: John Wiley & Sons.

Calder, B. J., & Burnkrant, R. E. (1977). "Interpersonal influence on consumer behavior : An

attribution theory approach.” Journal of Consumer Research, 4, 29-38.
Celebi, Serra, Inci (2007) ”The credibility of advertising vs publicity for new FMCGs in

Turkey” Corporate Communications: An International Journal Vol. 12 No. 2, 2007, pp. 161-
176

42



Johan Gronberg

" Varumdrkesstyrkas modererande effekt pa negativ publicitet.”

Chang, Y. Thorson, E. (2004) Television and Web Advertising Synergies.”, Journal of
Advertising Synergies, 33, (2), 75-84

Chauduri, A & Holbrook, M B (2001) “The Chain of Effects from Brand Trust and Brand
Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty”, Journal of Marketing, Vol 65
(April), 81-93

Chen, Serena, David Shechter, och Shelly Chaiken (1996), "Getting at the Truth or Getting
Along: Accuracy- versus Impression- Motivated Heuristic and Systematic Processing,"

Journal of Personality and Social Psychology, 71 (2), 262-275.

Dahlén, M (2003) ”Marknadsforarens nya regelbok — varumirken, reklam och media i ett nytt
ljus”, Forfattaren och Liber AB

Dahlén, M. & Lange, F (2005) “Optimal marknadskommunikation”, Malmo: Liber Ekonomi

Dawar, Niraj och Pillutla, Madam. M (2000) ”Impact of Product-Harm Crises on Brand
Equity: The Moderating Role of Consumer Expectations.” Journal of Marketing Research,
Vol 37, May 2000

Delgado-Ballester, Elena och Luis Munuera-Aleman, Jose (2005) ”Does brand trust matter to

brand equity?” Journal of Product & Brand Management 14/3, 187-196

Eagly, Alice H. och Shelly Chaiken. 1995. “Attitude Strength, AttitudeStructure, and

Resistance to Change.” In Attitude Strength Antecedents and Consequences, Vol. 4. Eds.
Petty och Krosnick, Jon A. Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum, 413-432.
Fiske, Susan T. (1980), "Attention and Weight in Person Perception: The Impact of Negative

and Extreme Behavior," Journal of Personality and Social Psychology, 38 (6), 889-906.

Fornell, C (1992) ”A National Customer Satisfaction Barometer: The Swedish Experience”,

Journal of Marketing, Vol 56 (Jan), 6-21

43



Johan Gronberg

" Varumdrkesstyrkas modererande effekt pa negativ publicitet.”

Hal Dean, Dwane (2004) ”Consumer Reaction to Regative Publicity. Effects of Corporate
Reputation, Response and Responsibility for a Crisis Event.”, Journal of Business

Communication, Volume 41, Number 2, April 2004.

Harris, T.L. (1991), "The Marketer’s Guide to Public Relations: How Today’s Top
Companies are Using the New PR to Gain a Competitive Edge”, Wiley, 1991

Heath, Timothy B och Gaeth, G. J.. "Theory and Method in the Study of Ad and Brand
Attitudes: Toward a Systemic Model." In Attention, Attitude, and Affect in Response to
Advertising, E. M. Clark, T. C. Brock, och D. W.Stewart, eds. Hillsdale, NJ: Lawrence
Erlbaum Associates, 1994. HILGARD,

Herr, P.M., Kardes, F. R., & Kim, J. (1991). "Effects of word-of-mouth and product attribute
information on persuasion: An accessibilitydiagnosticity perspective.” Journal of Consumer

Research, 17, 454—462.

Johnson, Blair T och Alice H. Eagly (1989), "The Effects of Involvement on Persuasion: A
Meta-analysis," Psychological Bulletin, 106 (2), 290-314.

Keller, Kevin L. ”Conceptualising, Measuring and Managing Customer-Bases Brand Equity”,

Journal of Marketing, Vol. 57 (January 1993), 1-22.

Klein. Jill G. (1996). "Negativity in Impressions of Presidential Candidates Revisited: The
1992 Election." Personality and Social Psychology Bulletin, 22 (March), 289-96. 1996,

Kroloff, George (1988), "At Home and Abroad: Weighing In,"Public Relations Journal
(October), 8.

Laczniak, Decarlo, Ramaswami (2001) ” Consumers’ Responses to Negative Word-of-Mouth
Communication: An Attribution Theory Perspective”, Journal Of Consumer Psychology,

11(1),57-73

44



Johan Gronberg

" Varumdrkesstyrkas modererande effekt pa negativ publicitet.”

Lange, F och Dahlén, M (2006) A Disaster Is Contagious: How a Brand in Crisis Affects
Other Brands”, Journal of Advertising Research, December 2006

Leippe, Michael R. och Roger A. Elkin (1987), "When Motives Clash: Issue Involvement and
Response Involvement as Determinants of Persuasion," Journal of Personality and Social

Psychology, 52 (2), 269-278.

Machleit, K., och Wilson R. D. "Emotional Feelings and Attitude Toward the Advertisement:
The Roles of Brand Familiarity andRepetition.” Journal of Advertising 17, 3 (1983): 27-35.

MacKenzie, S.B & Lutz, R.J & Belch, G.F (1986) “The Role of Attitude toward the Ad as a
Mediator of Advertising Effectiveness: A test of Competing Explanations” Journal of
Marketing Research, Vol 23 Nr 2, sid 130-143

MacKenzie, S.B & Lutz, R.J. (1989)”An Empirical Examination of the Structural
Antecedents of Attitude Toward the Ad in an Advertising Pretesting Context”, Journal of
Marketing, Vol 53 (april) 48-65

Malhotra, N.K (1999)”Marketing Research : An Applied Orientation, 3rd edition, Upper
Saddle River: Prentice Hall

Meyers-Levy, Joan och Tybout, M. Alice (1989) ”Schema Congruity as a Basis for
Moreau, P., Lehmann, D. R. och Markman, A. B. (2001a). “Entrenched knowledge structures

and consumer response to new products.” Journal of Marketing Research, 38, 14-29.

Naik, Prasad A. Och Kalyan Raman (2003) ”Understanding the Synergi in Multimedia
Communication.” Journal of Marketing Research, 40, (4), 378-388

Petty, Richard E. och John T. Cacioppo (1986), ”Communication and Persuasion: Central and

Peripheral Routes to Attitude Change”, New York: Verlag

45



Johan Gronberg

" Varumdrkesstyrkas modererande effekt pa negativ publicitet.”

PRECIS 2007, http://www.precis.se

Ratneshwar, Barsalou, Pechmann och Moore, (2001). ”Goal Derived Categories: The Role of
Personal and Situational Goals in Category Representations.” Journal of Consumer

Psychology, 10,3 (2001) 147-57

Ries, A., Ries, L. (2002), ”The Fall of Advertising & the Rise of PR”, HarperCollins
Publishers, New York, NY

Roehm, Michelle. L och Tybout, Alice M. (2006) "When Will a Brand Scandal Spill Over,
and How Should Competitors Respond?” Journal of Marketing Research 366 Vol. 18
(August 2006), 366—373

Skowronski, John J. och Donal E. Carlston (1987), "Social Judgment and Social Memory:
The Role of Cue diagnosticity in Negativity, Positivity, and Extremity Biases," Journal of
Personality and Social Psychology, 105 (January), 131-142.

Smith, Feinberg och Burns (1998) ”An Examination of Classical Conditioning Principles in
Ecologically Valid Advertising Contexts.” Journal of Marketing Theory and Practice, 6, (1),
63-72

Stammerjohan, Claire; Wood, Charles M; Chang, Yuhmiin; Thorson, Esther (2005) AN
Empirical Investigation Of The Interaction Between Publicity, Advertising” Journal of

Advertising; Winter; 34, 4

Sveriges Annonsorer (2006),

http://www.newsdesk.se/pressroom/sveriges_annonsorer/document/view/241

Soéderlund, Magnus (2005) "Métningar och Métt — i marknadsundersdkarens vérld.”, Malmo,
Forfattaren och Liber AB

46



