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1. Inledning - Branschfolkets dogm

”Bra reklam borde fa rabatt”. Sa 10d rubriken pd en artikel i Sveriges storsta
branschblaska om reklam och medier, Resumé (2007-05-02). Mannen bakom dessa
ord var Carl Wareus fran den internationella mediebyrdn OMD. Carl berittade for
lasarna att reklam som uppskattas av konsumenterna borde fi bade béttre placering
och pris eftersom han anser att mediet da uppskattas i storre utstrickning av

konsumenten.

Resonemanget later fOrnuftigt; bra reklam kan faktiskt uppskattas av oss
konsumenter. Det kan vara for att vi tycker den dr rolig, for att den innehaller
anviandbar information eller bara for att vi bara vill ha négot vackert att vila 6gonen
pa. Genom detta kan bra reklam ocksa vicka engagemang hos reklamkonsumenterna.
Ett farskt exempel kommer fran situationen da “ICA-Stig” hoppade av den kéinda
reklamsépan for /CA. Detta engagerade mer 4n 5000 personer pa ICAs hemsida,
varav 95 % ville att Stig skulle komma tillbaka. De mest hdngivna fansen hotade till
och med att bojkotta livsmedelskedjan om inte Stig gjorde comeback (Aftonbladet
2007-11-19). En amerikansk undersokning skapar ytterligare underlag for
konsumenternas kirlek till reklam: en grupp konsumenter som fick vilja ut sina tio

favoritsidor 1 tidningar valde i snitt tre reklamsidor (www.printsells.org).

Waéreus dr inte ensam om &sikten att reklamen &ven skapar virden for medierna. Flera
medier erbjuder gratis annonser till “ritt varumirken” fOr att bygga sitt eget
varumirke. Vi fir otroligt ménga propder om gratisannonsering” siger Rosanna
Mariano Ogander, som marknadsfor modeforetaget Luis Vuitton i Sverige (Dagens
Media 2007-08-17). "Det ar klart att sdidana mirken (Dior, Tag Heuer och Calvin
Klein) skinker lyx och exklusivitet”, hdvdar Louise Fallenius pad mediebyran Carat i
samma artikel. Anja Cronberg pad modeforetaget Acne Jeans (intervju 2007-11-01)
och Lotta Lewenhaupt pa medieforetaget Hachette (intervju 2007-11-13) har dven de
sett att detta faktiskt forekommer. I sin roll som redaktor pd magasinet Acne Paper
kan Anja Cronberg dessutom intyga att man jobbar aktivt med att annonseringen ska
forstarka helhetsintrycket. Ofta utformar de till och med sjilva annonsorernas reklam

(intervju 2007-11-02). Jonas Sjogren, VD pa Kanal 5, haller med: ”Jag ar 6vertygad



om att reklamen ar viktig for mediet” (intervju 2007-11-12). Sjogren menar ocksa att
de sjdlva skulle kunna sidga nej till reklam som de anser ar alltfor délig och att det
finns exempel pa irriterande reklam som paverkat andra TV-kanaler mycket daligt.

Som exempel ndmndes fallet med Jamba och MTV (intervju 2007-11-12).

Fragan ar ifall alla dessa samstimmiga roster har rétt; paverkas konsumenterna
verkligen av vilken reklam som exponeras i ett medium? Det verkar si. Tidningen
Citys tv-recensent David Grossman skrev den 17:e april en kronika om kanalen 7V§.
David hidvdade att kanalen var “etablissemangets och de besuttnas tv”. Utan att vidare
diskutera detta pastdende i sig, ar det intressant att titta pa vilka grunder han byggde
sin asikt: ”Det visas inte minst genom reklamen, som néstan uteslutande ér for bilar
och finansiell service” fortsitter han. Reklamen var alltsd grund for den beddmning

som Grossman gjorde av kanalen.

Det finns ménga som arbetar utifrdn pastdendet att bra reklam har ett virde for
mediet. Men ingen verkar veta exakt vad virdet bestar av, eller hur man ska arbeta for
att maximalt utnyttja det. Det dr detta som vi uppsatsforfattare onskar identifiera och

beldgga.

1.1 Bakgrund

Tidigare studier visar att associationer fran ett medium kan smitta av sig pa de
annonsorer som formedlar sina budskap darigenom (Singh & Churchill 1987; Yi
1990a; Dahlén 2005; Coulter 1998; De Pelsmacker et al 2002; Moorman et al 2002;
van Reijmersdal 2005). Implikationen av detta ar att man som marknadsforare bor
vilja media strategiskt for att bygga eftertraktade associationer och en god attityd till

det egna varumirket. Flera positiva effekter kan hirledas till just valet av media.

Andra studier har visat att reklamen kan ha ett innehallsvirde for betraktaren.
Intressanta reklamlosningar fangar betraktarens uppmairksamhet (Soderlund 2003;
Stafford & Stafford 2002; Pieters et al 2002), vilket krdvs for att skapa onskvirda
effekter hos mottagaren (Blackwell et al 2006). Nér reklamen lyckas med detta, sa

kan den 1 sig skapa ett virde for mottagaren, vilket lyfts fram av bland andra Ritson &



Elliott (1999) och O’Donahue (1994). Mottagaren kan konsumera reklamen som en

egen produkt, skild fran den produkt som annonsoren faktiskt vill exponera.

Uppsatsen tar avstamp 1 dessa tva forhallanden; (1) att det finns ett
paverkansforhallande mellan reklam och media och (2) att reklamen har ett
innehallsvirde. Om mottagaren dgnar kognitiv anstringning at att ta till sig ett
reklambudskap, och reklam och innehall konsumeras tillsammans, s& bor innehallet i

reklamen ocksa potentiellt kunna farga av sig pd bedomningen av sjdlva mediet.

Konsumtionen av ett medium innefattar ofta en stor del konsumtion av reklam. Precis
som en marknadsforare kan ta vara pa detta genom att anvéinda medievalet for att
astadkomma bidsta mdjliga effekter for sitt varumérke sd kan det finnas potentiella

fordelar for ett medium att vélja reklam och annonsorer.

1.2 Problemomrade
Manga medieforetag tycks arbeta utifran antagandet att dess reklaminnehall paverkar

publikens uppfattning av deras medium. Trots att denna uppfattning ar utbredd, ar det
svart att hitta studier som visar pi detta samband. Aven om sambandet i det
strategiska arbetet tas for givet, sd finns det inga studier som visar pa vilket sitt det tar
sig uttryck. Darmed finns det ingen végledning for medieforetag vad géller hur de bor
arbeta med reklamval for att utveckla det egna varumérket. Det finns inte heller ndgon
vigledning for varumirkesansvariga och reklammakare for att bestimma virdet av

deras respektive produkter utifrdn synsittet att reklam har ett virde for mediet.

1.3 Syfte

Denna uppsats syfte &r: Att undersoka hur reklamen pdverkar konsumentens
uppfattning av det medium den exponeras i, och ddrigenom vilket virde reklamen kan

ha for mediet.



1.4 Avgransningar
For studien utsigs magasin som lampligt medium. Vi anser att generaliserbarheten

fran magasin till andra medier dr stor, 4ven om styrkan i resultaten kan variera dver

andra medier.

Studien undersoker effekter av reklam pa mediet som helhet. Vi provar alltsa inte hur

enskilt innehall paverkas av reklamen i sin kontext.

1.5 Definitioner

Reklamutformning
Bra utformad reklam definieras i denna uppsats som reklam som vécker positiv attityd

och positivt laddade associationer.

Starkt varumdrke
Ett starkt varumérke definieras som ett varumirke som é&r vilként och atnjuter en

positiv attityd. Definitionen &r inspirerad av Keller (2003).

Brand equity

Brand equity ar det totala vérdet av ett varumédrke. Formellt anvinds en dverséttning
av  Kellers definition, som lyder: ”Brand equity &r den skillnad som
varumirkeskunskap har pé konsumentens respons pa marknadsforing av varumérket”

(2003 s 60).

Advertising equity
I denna uppsats definieras advertising equity som det totala vérdet av reklamen 1 sig.

Detta skapar varden utanfor avsandarens forséljning och varumairke.

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

Denna uppsats forvéintas bidra med kunskap kring forhallandet mellan reklam och det
medium som den formedlas genom. Medan tidigare studier bland annat visat att

mediet paverkar utvdrderingen av reklamen, kommer denna studie undersdka det



motsatta forhallandet: hur utvéirderingen av reklam péverkar utvéirderingen av ett

medium.

Studien dmnar vidga begreppet advertising equity. Begreppet har tidigare anvénts for
att beskriva virdet av bra reklam for konsumenten (Akestam & Ledent 2006). Denna
studie utvirderar hur reklam dven kan vara virdeskapande for ett medium, vilket
innebdr en mer komplett syn pé begreppet. Genom en uppdelning mellan effekterna
av reklamens utformning och avséndarvarumérke kan vi dven gora synen pa brand

equity mer komplett.

Vi forvéntar oss att producera kunskap i ett 4n sd linge teorifattigt omrade. Denna
kunskap ska vara relevant for sévil praktiker som teoretiker, vilket ska vara i atanke

under hela arbetsprocessen.

1.7 Disposition

Kommande avsnitt (avsnitt 2) behandlar befintlig teori som berdr studien. I samband
med detta genereras de hypoteser som sedan avses testas i avsnitt 4. Hypoteserna
presenteras i slutet av teoriavsnittet tillsammans med kortfattade fordjupningar av de
hypotiserade variablerna. Denna disposition &r gjord for att skapa ett tydligt
resonemang som dr latt att folja kring befintlig teori. Hypoteserna dr baserade pa
teoridelen som helhet. Avsnitt 3 4r en redogorelse for studiens genomférande,
tillsammans med resonemang kring studiens ansats och trovérdighet. Uppsatsen
avslutas med diskussioner kring resultaten och studiens teoretiska och praktiska

innebord (avsnitt 5).



2. Teori

2.1 Reklamens varde for annonsoren
Virdet av reklam kan kalkyleras utifrdn kvantifierbara variabler, exempelvis salda

enheter, antalet kontakter eller mdjlighet att ta ut ett hdgre pris dn vad som annars
hade varit mojligt. Det finns dven reklam som har som syfte att skapa “mjukare”
virden, exempelvis en langsiktig fordndring av konsumenters attityd, som i slutindan
leder till hogre vinster for foretagen. Nér syftet dr av denna karaktir kan det vara svart
att besiffra virdet av en enskild reklaminsats. Synen pa reklam som ett sitt att bygga
varumirket och dédrigenom skapa brand equity har bevisats av bland annat Cobb-
Wabhlgren et al (1995), dér storre reklambudget gav hogre nivaer av brand equity (Se
avsnitt 2.1.1 for forklaring av brand equity) for annonsdrerna. Aven sambandet
mellan reklamutgifter och marknadsandel har bevisats (Jones 1990). Ett belagt
forhdllande &r att attityden till reklamen paverkar attityden till varumirket
(MacKenzie et al 1986; Chattopadhay & Nedungadi 1992; Alden et al 2000 och
Dahlén & Lange 2003). Givet att reklamen skapar en stéarkt attityd till varumérket
finns det alltsd ett virde for annonsdren, eftersom konsumenters attityd till
varumirket kan paverka deras intentioner och beteende (Soderlund & Ohman 2003).
Intentioner &r i sin tur en indikator for konsumenters framtida beteende (Blackwell et
al 2006). Vissa hdvdar dven att reklam kan ha ett virde for mediet den féormedlas

genom. Detta vérde finns idag inte bevisat.

2.1.1 Brand Equity
Styrkan av ett varumirke ligger enligt Keller (2003) i konsumenters sinne och den

erfarenhet av och kunskap om varumérket som ackumulerats 6ver tiden. Brand equity
uppstar nar konsumenten har en hog nivd av medvetenhet och kinnedom om
varumirket samt héller starka, fordelaktiga och unika associationer om varumaérket
(Keller 2003). Varumérkesassociationer dr viktiga for konsumenter. De anvinder
associationer for att bearbeta, organisera och dra sig till minnes information for att
underlitta kopbeslut (Aaker 1991). Attityden gentemot ett varumérke kan beskrivas
som kundens generella utvérdering av ett varumirke. Attityden gentemot varumérket
ar viktig eftersom den ldgger grunden for varumérkesval samt ger en oversiktlig bild

av konsumentens uppfattning av varumirket (Keller 2003). Konsekvenserna av god



brand equity, om det vérdas vél, & okad lonsamhet och 6kade tillvaxtmojligheter,
vilket 1 sin tur kan leda till 6kad marknadsandel (Dahlén & Lange 2003). Genom att
titta pd den isolerade effekten av varumérket kan vi dessutom komma att hitta fler

konsekvenser av brand equity.

2.2 Reklamens varde for konsumenten

2.2.1 Darfér uppmarksammas reklam

Du Coffe & Curlo (2000) menar att konsumenter véljer att uppméarksamma reklam
(vilket innebér att de tar del av och bearbetar den) baserat pa det varde de forvintar
sig fa ut av den i utbyte mot anstringningen som krivs (expected advertising value).
Om konsumenten forvantar sig fa ut ett tillrdckligt stort virde kommer reklamen att
bearbetas. Reklamens verkliga virde for konsumenten (outcome advertising value) ar
ett resultat av kontrasten mellan typiska annonser och den annons som konsumenten
tycker dr vird anstrdngningen att bearbeta. Denna bearbetning menar forfattarna har

en positiv effekt pa attityden mot annonsen. I figur 1 visas en oversiktlig modell.

Figur 1: 4 model of advertising value and advertising processing (DuCoffe & Curlo (2000)
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Reklam behover alltsa forst skapa ett viarde eller atminstone antas skapa ett véarde for
konsumenten innan ett virde kan skapas for annonséren. Om reklammakarna lyckas
med detta, s bor ockséd reklamen kunna ha en inverkan pa helhetsupplevelsen av

mediet.



2.2.2 Konsumentens anvandning av reklam

2.2.2.1 Information

En traditionell och utbredd syn pa reklam &r att konsumenter tar del av reklam for att
den forser konsumenten med information om produkter (McCracken 1987). Den
traditionella kopprocessen (se exempelvis Blackwell et al 2006 och Dahlén & Lange

2003) ar ett exempel pa det McCracken kallar informationscentrerad syn:

Figur 2: Kopprocessen (Blackwell et al 2006, Dahlén & Lange 2003)

Informations- Alternativ- 5 Utvardering

Bohoy ™ sokning ™ utvérdering [ Ron ™ efter kop

Genom att forse konsumenten med information i form av reklam underléttas
konsumentens informationssokning i kdpprocessen. Reklamen blir ett smorjmedel

som underlittar kontakter och transaktioner mellan konsument och annonsor.

2.2.2.2 Andra anvindningsomriden
Den traditionella synen, med produktinformation som den frimsta motivationen for

konsumenter att ta del av reklam, har fatt kritik av ett flertal forskare. McCracken
(1987) menar att konsumenten &r meningscentrerad snarare &n informationscentrerad.
Detta innebér att konsumenter agerar i en kulturell kontext dér reklam hjélper till att
skapa mening i konsumtionen. Mick & Buhl (1992) menar att livets motiv och

mening speglas i upplevt motiv och mening med annonserfarenheter.

Ritson & Elliott (1999) héavdar i en studie av ungdomars reklamkonsumtion att reklam
i sig sjalv dr en kulturell produkt och att hdnsyn maste tas till hur den sociala
kontexten paverkar vad som hinder mellan exponering och kop. Reklam anvénds for
social och gruppvis interaktion i det dagliga livet. For ungdomarna ar reklamen en
inkorporerad del av populédrkulturen och anvénds for liknande dndamal som annan
populdrkultur. Detta kan vara helt frikopplat fran informationssdkning om eller kop

av produkten i reklamen. Steget fran att anvdnda termen “det dir var 14gt, men inte



lika 1agt som Glocalnet”' i sin vardag till att bli abonnent hos foretaget kan

exempelvis vara stort.

Individens anvidndande av reklam har exempelvis studerats av O’Donahue (1994),
som ger empiriskt stod for att konsumenter ar “aktiva, selektiva och sofistikerade i sin
reklamkonsumtion™ (s 71). Enligt forfattaren &r anvédndningen och tillfredsstéllelsen

av reklamkonsumtion méngfacetterad, vilket visas i figur 3.

Figur 3 A4 categorization of advertising uses and gratifications (O’Donahue 1994)

Summary Category Comprising

Marketing uses Information

Choice,competition and convenience
Quality assurance/reassurance
Consumption stimulation

Vicarious consumption

Added value

Structuring time Structuring time

Enjoyment Entertainment
Diversion
Escapism

Play

Scanning the environment Surveillance
Familiarity
Checking out the opposite sex

Education

Social interaction Family relationships

Peer relationships

Self-affirmation/transformation Reinforcement of attitudes and values
Ego enhancement

Aspirations and role models

' En tagline som anvints flitigit i internet- och telefonileverantoren Glocalnets
reklam.




Béde Ritson & Elliott (1999) och O'Donahue (1994) papekar att underhallning &r en
anledning till att konsumenter tar del av reklam. I tidigare ndimnda artikel av DuCofte
& Curlo (2000) pavisas ocksé en positiv korrelation mellan virdet av reklamen for

konsumenten och graden av underhéllning i reklamen.

Dessa studier bevisar att konsumenters anvindande av reklam stricker sig bortom den
traditionella informationscentrerade synen. Dirmed inte sagt att den tradionella synen
pa informationssokning diskvalificeras, men det torde det finnas ett behov av en
kompletterad syn pé vad reklamens vérde bestar av, samt hur den tar sig uttryck. Néar
anviandningen av reklam blir bredare 4n ren information om produkter, bor
gransdragningen mellan reklam och innehall forsviras. Darmed bor kontexteffekter

kunna vara vil synliga dven fran reklam till medium.

2.3 Kontexteffekter

Konsumenters bearbetning av reklam &r beroende av dess omgivning, den sa kallade
reklamkontexten. Reklamkontexten kan bland annat paverka konsumentens humor
(MacKenie & Lutz 1989), kognitiva bearbetning (Shapiro et al 2002) och
varumirkesattityd (Coulter 1998). Annonser i en tidning kan exempelvis utvérderas
hogre ndr konsumenterna &dr positiva till tidningen (De Pelsmacker et al 2002,
Moorman et al 2002). Enligt van Reijmersdal et al (2005) beror detta pa att

konsumentens virdering av tidningen spiller 6ver pa reklamen.

Kontexteffekter kan uppstad genom sé kallad priming. Detta innebér att konsumenter
anvinder kontexten som referensram i sin beddmning av information (Yi 1990a, Yi
1990b). Denna effekt kan delas upp mellan affektiva och kognitiva priming-effekter.
Den affektiva delen har att géra med kénslor och kénslotillstind medan den kognitiva
delen bygger pa rationella tankeprocesser (Yi 1990a; Yi 1990b; Dahlén 2003). I

denna uppsats utreds reklamens paverkan som kontext till mediet.

2.4 Advertising Equity

Akestam & Ledent (2006) konstruerade i sin examensuppsats begreppet advertising
equity, inspirerade av Ducoffe & Curlo (2000). Forfattarna definierade begreppet som

“konsumentens vilja att anstriinga sig for att ta del av reklam” (Akestam & Ledent
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2006 s 8), vilket i sin tur beror av hur stort virde reklamen har for konsumenten.
Nivéerna av konsumenters potentiella anstrangning for att ta del av reklam drogs dock
steget lidngre &n tidigare. Forutom konsumentens kognitiva och tidsméissiga
anstringning menade Akestam & Ledent att konsumenter hypotetiskt sett skulle
kunna vara villiga att betala for att ta del av reklaminnehéll, om det vérderas

tillrackligt hogt av konsumenten.

2.5 Reklamens varde for mediet
Hur langt steget ar frdn dagens reklamkonsumtion, dir ménga ménniskor kan ténkas

uppleva reklam som storande, till att konsumenter blir villiga att betala for reklam
later vi vara osagt. I denna uppsats dmnar vi dock ge ytterligare en dimension till

begreppet advertising equity.

Det ér bevisat att bra reklam kan ha ett virde for konsumenten och dérigenom for
annonsoren, enligt figur 4 nedan. Det virde som reklamen ger konsumenten

aterspeglas i konsumentens forhallande till annonsoren.

Figur 4: Traditionell syn pa reklamens virdeskapande (Kallstenius-Bylander & Ronstrém)

ANNONSOR -+@KLA@ »  KONSUMENT

Dessa tva delar av virdet behover inte vara gemensamt uttommande for det totala
viardeskapandet av reklam. Det finns ofta en mellanhand mellan reklamen och
konsumenten. Bra reklam bor ddrmed dven kunna ha ett viarde for mediet 1 vilket den

formedlas. Detta forhéllande fortydligas i figur 5.
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Figur 5: Utvidgad syn pd reklamens virdeskapande (Kallstenius-Bylander & Ronstrém)

ANNONSOR - (REK@ » MEDIUM —— KONSUMENT

~ L, _—

Om kontext- och primingeftekter kan uppsta fran medium till reklam, sa borde samma
forhdllande kunna gilla &t andra hallet - forutsatt att reklamen faktiskt bearbetas. Vi
vet att reklamen skapar virden for konsumenten, vilka studsar tillbaka pé reklamens
avsindare 1 olika former. Genom att se mediet som en mellanhand i
kommunikationskedjan kan vi se om liknande effekter &ven uppstér i konsumentens

forhallande till mediet.

Sddana védrden hos reklam har inte undersokts i tidigare forskning. Darfor kan
forhédllandet d&nnu endast gestaltas av ett fragetecken. Utifran den teori vi har tagit upp
kommer vi darfor nu stélla upp ett antal hypoteser om hur reklam kan tinkas paverka

mediet.

2.5.1 Virdet av ett starkt varumiirke for mediet

Som vi tidigare ndmnt &r det bevisat att reklamkontexten péverkar attityden till
avsiandarvarumirket (Coulter 1998). Eftersom att reklamen, och dirmed ocksé
varumirket, dr en del av den totala mingden uppmirksammad information, borde
dven det omvénda forhallandet kunna foreligga, det vill sdga att mediets kontext, i
form av varumérken, péverkar attityden till mediet. Ur detta hérleder vi vér forsta

hypotes:

HI: Starka varumdrken i ett mediums reklaminnehdll pdverkar attityden gentemot

mediet positivt.
Konsumenters attityd till varumérket kan péverka deras intentioner och beteende

(Soderlund & Ohman 2003). Lange & Dahlén (2003) beskriver intentioner som ett av

de viktigaste delmélen, vilket ocksé kan forstds intuitivt. Savida det inte forekommer
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ndgon slags tvang, s bor det forekomma en vilja att konsumera ett medium for att
sddan konsumtion ska kunna ske. Vi testar darfor hur kdpintentionen gentemot mediet

paverkas av starka varumérken i sin kontext.

H2: Starka varumdrken i ett mediums reklaminnehdll pdverkar kopintentionen

gentemot mediet positivt.

Om attityden mot mediet paverkas av styrkan hos de varumirken som annonserar
skulle dven betalningsvilja och den monetira virderingen av mediet kunna paverkas.
Keller (2003) menar att konsumenters uppfattning av en produkts kvalitet dr en del av
bedomningen av produktens upplevda véirde. Om starka varumérken i ett mediums
reklaminnehall paverkar mediet positivt skulle en effekt kunna vara att det bedomda

priset paverkas. Vi stéller darfor upp foljande hypotes:

H3: Starka varumdrken i ett mediums reklaminnehall 6kar mediets bedomda pris.

En mer subjektiv variabel som utifrdn samma resonemang som ovan skulle kunna
paverkas positivt 4r konsumentens egen betalningsvilja. Eftersom den inte utgér fran
externa bedomningsfaktorer dr det en vérdering som ligger nirmare konsumentens
egen upplevelse av mediet. Spendering dr ocksa en typ av intention, vilket vi nimnt ar

en indikator for konsumentens framtida beteende (Blackwell et al 2006).

H4: Starka varumdrken i ett mediums reklaminnehdll 6kar betalningsviljan gentemot

mediet.

Starka varumérken atnjuter starka, positiva och unika associationer (Keller 2003). Da
reklamen paverkas av sin kontext dr det ocksé intressant att se om mediet paverkas av
kontext, det vill sdga reklamen i detta fall. Om starka varumérken i en hogre
utstrackning uppmaéirksammas och bearbetas av konsumenten ar det mojligt att
associationer kopplade till varumérket blir mer framtrddande och dérigenom littare
overfors vid exponering i samband med ett medium. Vi stéller darfor upp foljande

hypotes:

H5: Associationer kring starka varumdrken spiller 6ver pd mediet de annonserar i.
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2.5.2 Virdet av reklamens utformning for mediet

Som tidigare ndmnts dr det bevisat att attityden till avsdndarvarumérket i reklam
paverkas av attityden till reklamen (MacKenzie et al 1986; Chattopadhay &
Nedungadi 1992; Alden et al 2000; Dahlén & Lange 2003). Om reklamen har ett
inneboende virde bor attityden till reklamen, beroende av dess utformning, &ven
kunna spilla 6ver pad konsumentens attityd gentemot reklamens kontext, det vill sdga

mediet. Ur detta hirleds foljande hypotes:

H6: Bra utformat reklaminnehdall paverkar attityden gentemot mediet positivt.

Konsumenters attityd till varumérket kan péverka deras intentioner och beteende
(Soderlund & Ohman 2003). Intentionerna gentemot mediet skulle di kunna stirkas,
antingen genom att attityden mot mediet stirks eller att attityden mot reklamen

paverkar intentionerna mot mediet. Darmed stéller vi upp denna hypotes:

H7: Bra utformat reklaminnehdll paverkar kopintentionen gentemot mediet positivt.

Keller (2003) menar att konsumenters uppfattning av en produkts kvalitet dr en del av
bedomningen av produktens upplevda viarde. Om ett mediums reklaminnehall 4r bra
utformat skulle en positiv effekt kunna vara att det bedéomda priset paverkas. Vi

staller darfor upp foljande hypotes:

H&: Bra utformat reklaminnehdall 6kar mediets bedomda pris.

For att f4 insyn i konsumenters bedomning av mediets pris testas dven deras egen
betalningsvilja mot mediet. Resonemanget for detta 4r samma som for motsvarande
hypotes vad géller varumirkesstyrka. Ett bra utformat reklaminnehall skulle kunna
paverka konsumenters betalningsvilja mot mediet positivt, ddrav stills foljande

hypotes:

HY: Bra utformat reklaminnehdll 6kar betalningsviljan gentemot mediet.
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Det dr bevisat att kontexten kan paverka hur ett reklambudskap uppfattas (Yi 1990a;
Dahlén 2003). Om associationer fran mediet kan spilla 6ver pd reklamen skulle dven
associationer till reklamen kunna spilla 6ver pa mediet, eftersom konsumtionen av de
tvd dger rum i samband med varandra. Reklam &r utformad for att uppmérksammas av
konsumenter. (Blackwell et al 2006). Man skapar snabbférmedlade budskap som é&r
utformade for att vicka kinslor hos mottagaren. Om reklamen lyckas med sin uppgift
borde detta vécka associationer hos konsumenten. Om konsumenten i hogre
utstrackning uppmérksammar bra utformad reklam skulle de associationer reklamen
viacker kunna spilla 6ver pad mediet i vilket den formedlas. Med detta som grund

stdller vi upp vér sista hypotes.

HI10: Associationer kring reklaminnehdllets utformning spiller 6ver pa mediet.
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3. METOD

3.1 Val av undersokningsomrade
Som marknadsforingsstudent kommer man i flera olika sammanhang i kontakt med

forhallningssittet att reklamen har en betydelse i konsumenternas liv. Som beskrivits i
teoriavsnittet ovan tvingas marknadsforare att producera bra” reklam (det vill sidga,
reklam som uppskattas av konsumenterna) for att bygga starka varumérken och fa
konsumenten att uppmérksamma reklamen. Marknadskommunikationen far da ett
virde inte bara for avsdndaren, utan dven for mottagaren. Efter samtal med Sara
Rosengren och var handledare Micael Dahlén pa Center of Consumer Marketing pa
Handelshogskolan i Stockholm kom vi fram till att det &ven vore intressant att
undersdka om och hur denna marknadskommunikation skapar viarden for de medier
som kopplar samman avsidndare och mottagare av reklambudskap. Efter viss
efterforskning kom vi ockséd fram till att det inte redan finns nagon kénd forskning
kring detta, trots att det dr ett omrdde som i hdg grad paverkar den praktiska
verkligheten 1 medie- och reklamvirlden. Denna uppsats utgér dirmed forfattarnas

forsok att bidra med kunskap inom detta omrade; bade akademiskt och praktiskt.

3.2 Tidig litteraturstudie

Efter valet av undersokningsomrade paborjades en omfattade litteraturstudie,
innefattande litteratur rorande konsumentbeteende, marknadskommunikation och
medier. Syftet var att fi en bra Overblick av den forskning som bedrivits inom

omradet samt de studier som kan vara av intresse utifrdn syftet med denna uppsats.

3.3 Val av ansats
Som tidigare ndmnts, &mnar vi med denna uppsats skapa kunskap inom tidigare

oupptickta omradden och dven skapa tydliga implikationer for beslutsfattare. Detta
uppnés enlig Malhotra (2004) bast genom att anta en konklusiv ansats. En siddan
ansats ar lampad for att skapa underlag for beslutsfattare att bestimma, utvardera och
vilja det optimala valet i en given situation (Malhotra 2004). Mélet med denna
uppsats dr inte endast att griva i ett intressant forskningsomrade, utan dven skapa

tydliga implikationer for sdvil medier som annonsorer.
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Denna konklusiva ansats bygger pa en kvantitativ studie, som tillsammans med
tidigare forskning utgdr ett resonemang utifran uppsatsens syfte. Studien ar kausal,
vilket enlig Malhotra (2004) innebér att verkansforhallande mellan olika variabler
identifieras. Den kvantitativa studien genomfors i form av en féltstudie, dir enskilda
renodlade variabler byts ut for isolerade grupper av respondenter. Vara hypoteser
testas utifran resultatet av denna kvantitativa studie, vilken genomfors med ett stort

och representativt urval respondenter.

Som komplement till detta har vi genomfort intervjuer med personer i ledande
befattning for tvd kidnda magasin, samt for en TV-kanal. Ett av véra intervjuobjekt har
dessutom en roll som pressansvarig pa ett i Sverige vilként modeforetag vilket gor att
hon dven kan ge en bild fran annonsorens perspektiv. Dessa kvalitativa intervjuer
kommer framfor allt vara inslag i den friare delen av diskussionerna och kommer inte
anviandas som grund for det akademiska resonemanget i denna uppsats. Dess virde
och syfte dr framfor allt att bidra till att lyfta fram d&mnesomradets relevans i praktiska

sammanhang.

3.4 Experimentdesign
Den kvantitativa huvudstudien foregicks av en forstudie, ocksa baserad pa kvantitativ

data. Huvudexperimentet dr en studie innehédllande kontrollgrupp och fyra grupper
med tva manipulerade variabler (se tabell nedan). Magasin valdes som medium, vilket
tillsammans med TV é&r vanligt forekommande i liknande studier. Det tryckta mediet
gor det mojligt att skapa ett latthanterligt stimuli, som kan betraktas av respondenten i
valfri tid och utstrickning. Detta, tillsammans med att mediet kan konsumeras var
som helst, gor att betraktelsen av experimentets stimuli liknar en normal situation.
Dahlén & Lange (2003) beskriver magasin som ett aktivt medium, vilket innebér att
publiken sjdlv méaste anstringa sig for att ta del av reklamen. De kan alltsa vélja att
helt och héllet bortse frdn reklamen, vilket ger ytterligare styrka till var studie
eftersom att bearbetningen av annonsering ar en del av det totala intrycket av mediet.

De fem grupperna exponeras for olika varianter av en atta sidor ldng magasinprototyp.
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Positivt stimuli Negativt stimuli | Kontrollgrupp

Varumirkesexperiment | Reklam fran | Reklam fran | Ingen reklam

starka varumdrken | okdnda

varumdrken
Utformningsexperiment | Vil utformad | Daligt  utformad
reklam reklam

3.5 Forstudie

I syfte att komma fram till vilka varumirken och annonser som skulle anvéndas i
huvudtestet genomfordes tva forstudier. Den ena gick ut pé att testa de varuméirken
som &r kandidater till att fungera som stimuli i varumirkesexperimentet, och den
andra gick ut pa att testa de annonspar (bra mot daligt utformade annonser) som é&r
kandidater till att vara stimuli i utformningsexperimentet. Fem varumérken och fem
annonspar testades i syfte att vilja ut tre starka stimuli fran respektive grupp till

huvudstudien.

Forstudien genomfordes under en eftermiddag i korridorerna pd Handelshogskolan i
Stockholm. Varje grupp hade 20 respondenter, som fick svara pa frdgor pé tiogradiga

skalor, dér ett var l4gst och tio hogst.

3.5.1 Forstudie varumarken
For att vilja de varumirken som passade for huvudstudien testades varumarkesstyrka.

Efter diskussioner valdes fem varumérken som kunde tidnkas fa4 goda utslag i detta
avseende. De varumédrken som testades var: Apple (datorer och teknologi), Hdstens
(singar), Gucci (mode), Filippa K (mode) och Unicef (véilgorenhet riktad mot barn,
det vill sdga for barn). Av dem valdes Gucci, Héstens och Apple som stimuli i

huvudstudien.

3.5.1.1 Kéinnedom
Kénnedom kring varumirket méttes baserat pa ett trefragebatteri bestdende av

obekant/bekant, liten kidnnedom/stor kdnnedom och okdnd/kdnd. For de valda
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varumirkena ligger samtliga medelvéirden over 7,91, varfor kinnedomen ansags vara

mer &n tillracklig.

3.5.1.2 Attityd
De testade varumirkena hade ocksé hoga vérden vad géller attityd, vilket méttes 1 ett

trefragebatteri: délig/bra, tycker inte om/tycker om och negativt intryck/positivt
intryck. Apple (indexerat med Cronbach’s a = 0,963) fick ett medelvéirde pa 8,56.
Hastens (indexerat med Cronbach’s o = 0,930) fick ett medelvérde pé 8,47 och Gucci
(indexerat med Cronbach’s a = 0,982) fick ett medelvarde pa 7,26.

3.5.1.3 Associationer
Aven specifika positiva associationer kring varumirket testades. Som grins for vad

som kan anses som starka associationer valde vi den dversta halvan pa skalan, det vill

sdga over 5 i medelvirde.

I forstudien framgick, utifrdn grénsregeln, att samtliga varumirken ansags vara

exklusiva, av bra kvalitet, dyra och vackra.

Medelvdrden Apple Hiistens Gucci
Exklusivt 8,05 8,95 9,00
Dyrt 8,09 9,36 9,55
Bra kvalitet 8,23 9,09 7,59
Vackert 8,59 6,86 7,05

3.5.2 Forstudie annonsutformning
Den andra delen av fOrstudien var dmnad att hitta lampliga annonspar f{or

huvudstudien. Fem par om bra- och déligt utformade annonser testades i syfte att
vilja ut tre annonspar dér de bra utformade annonserna beddms som signifikant béttre
dn sina déliga motsvarigheter gillande attityd och specifika associationer. Efter
statistisk analys med hjdlp av oberoende T-test valdes en annons for smink
(annonspar ett), en annons for damkldder (annonspar tvd) och en annons for badrum

(annonspar tre) (Se appendix).
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3.5.2.1 Annonsernas utformning
Avsidndarens varumidrke for varje annons var maskerat med en rod penna for att

vérderingar kring varumairket i sig inte skulle pdverka respondentens bedomning. For
att rensa for tidigare vérderingar kring annonsen, fick respondenten svara péd fragan
ifall de sett annonsen forut. Inga sddana fall forekom. I testet delades annonsparen
upp mellan grupper for att ingen respondent skulle svara pa fragor om ett
sammanhorande annonspar. Syftet med detta var att inte skapa en kontrasteffekt hos

respondenten.

Den vilutformade annonsen och dess icke vélgjorda motsvarighet utformades for att i
storsta mojliga mén likna varandra i utformningen. Detta sékrades genom att endast
bilderna byttes ut. Bildens storlek &r exakt samma i de tva varianterna. De tva

varianterna av samma annons har ocksé liknande bilduppbyggnad;

* Bilderna i annonspar ett forestiller bada ett kvinnligt ansikte beskuret 6ver den
storre delen av bildytan. Ansiktet dr placerat utifrdn 6vre hogra hornet, och
fotograferat nagot fran sidan.

* Annonserna i annonspar tva baseras bada pa en bild av en kvinna fotograferad
1 utomhusmiljo, dir kroppen &r beskuren nedat vid midjehojd.

* Annonspar tre innehaller bilder pad badrum, diar badkar, kakel, handfat och
spegel dr vil synliga, samt en kraftigt beskuren toalettsits som sticker fram

fran sidan.

De daligt utformade annonserna var tdnkta att avspegla en annons som inte ir
produktionsmissigt genomarbetad. Bland dessa valdes amatérmaissiga fotografier fran
en bildbank, medan bilderna i de bra utformade annonserna togs fran tidigare anvint

material frdn modemagasin och annonser.

3.5.2.2 Attityd
Attityd gentemot annonsparen mittes 1 ett trefragebatteri: dalig/bra, tycker inte

om/tycker om samt negativt intryck/positivt intryck. Attitydmaéttet kunde indexeras
for samtliga annonspar, dar annonspar ett, tva och tre fick Cronbach’s Alpha pa 0,973,

0,991 respektive 0,986.

20



Som synes i tabellen nedan, fick de vil utformade annonserna i samtliga tre

annonspar langt béttre utvirderingar dn den daligt utformade varianten vad giller

attityd.

Attityd Vil Daligt Skillnad i | Signifikans
utformad | utformad | medelvirde

Annonspar 1 6,2667 2,7000 3,56667* 0,000

Annonspar 2 7,7500 3,2167 4,53333* 0,000

Annonspar 3 7,1000 2,6167 4,48333* 0,000

* Signifikant pd 1 %-nivan

Utover de stora skillnaderna i medelviarden i attityd hamnade de vilutformade
annonsernas medelvirde 1 absoluta termer pa den 6vre delen av skala och tvirtom for
de daligt utformade. Detta gor att annonsparen ur attitydperspektiv kvalificerar for att

anvindas som stimuli 1 huvudstudien.

3.5.2.3 Associationer

Den vil utformade annonsen skilde sig starkt i associationer for annonspar ett. Den

vil utformade annonsen uppfattades mer exklusiv, av béttre kvalitet, dyrare och mer

vacker.

Annonspar ett Vil Daligt Skillnad i | Signifikans
utformad | utformad | medelvirde

Exklusiv 5,95 1,95 4,000* 0,000

Bra kvalitet 6,15 1,90 4,250* 0,000

Dyr 5,35 2,00 3,350%* 0,000

Vacker 6,90 1,60 5,300%* 0,000

* Signifikant pd 1 %-nivan

Vi kan ocksa se att den déligt utformade varianten liggen mycket 14gt, medan den vil
utformade varianten ligger 6ver mitten pa skalan. Liknande skillnader upptécktes for
annonspar tvd, dir den vil utformade annonsen uppfattades mer exklusiv, av béttre

kvalitet, dyrare och mer vacker, i enlighet med tabellen nedan.
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Annonspar tva Vil Daligt Skillnad i | Signifikans

utformad | utformad | medelvarde

Exklusiv 8,00 2,80 5,200* 0,000
Bra kvalitet 7,80 3,00 4,800%* 0,000
Dyr 8,00 2,70 5,300* 0,000
Vacker 8,40 2,80 5,600* 0,000

* Signifikant pd 1 %-nivan

I likhet med annonspar ett och tva, uppfattades den vél utformade annonsen i
annonspar tre mer exklusiv, av béttre kvalitet, dyrare och mer vacker, som synes i

nedanstdende tabell.

Annonspar tre Vil Daligt Skillnad i | Signifikans
utformad | utformad | medelvirde

ExKklusiv 8,35 2,00 6,350* 0,000

Bra kvalitet 8,15 2,50 5,650%* 0,000

Dyr 8,25 2,50 5,750%* 0,000

Vacker 6,75 1,75 5,000%* 0,000

* Signifikant pd 1 %-nivan

Aven i annonspar tvd och tre kan vi se att den vil utformade varianten i absoluta
termer ligger hogt pa skalan, medan den daligt utformade varianten ligger gt pa
skalan. De tre annonsparen ansags utifran resultaten for attityd och associationer med

marginal ldampliga att anvédndas i huvudstudien.

3.6 Huvudstudie

Med ldmpliga annonser och varumirken faststidllda kunde stimuli produceras till

huvudstudien.

3.6.1 Urval
Eftersom studien genomfors med en magasinprototyp som stimuli, dr det fordelaktigt

med respondenter som har erfarenhet av denna typ av media. Efter att ha skérskadat
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vara egna medievanor och fragat kollegor pa skolan om deras bedémdes en ung
experimentpublik passa vidl for dndamalet. Studenter i denna aldersgrupp har i
fortestet visat sig ha god kdnnedom av valda varumirken och kan didrmed gora

genomténkta virderingar.

Som respondenter i huvudstudien valdes studerande vid Uppsala Universitet. Efter att
en forsta studie hade genomforts valde vi att utfora ytterligare en datainsamling for att
ta reda péd ifall vaga tendenser i varumirkesexperimentet kunde tydliggoras till
statistisk  signifikans med ett storre wurval. Denna utokning gjordes pa
Handelshogskolan i Stockholm. Pa Uppsala Universitet blev respondenterna
tillfrigade att svara pa enkiten i korridorerna. P4 Handelshdgskolan genomfordes
datainsamling i samband med en foreldsning for arskurs tvd. De grupper som testas
mot varandra har lika stora fordelningar av de tva urvalen, for att maximera

homogeniteten mellan grupperna.

Totalt 263 respondenter medverkade i huvudstudien. Det rdadde en jamn
konsfordelning; 127 kvinnor och 124 mén, samt 12 respondenter som inte angett kon.
Medelaldern var 23 ar, medianalder 22 ar. Respondenterna pa Handelshogskolan i
Stockholm erbjods ett paket godis som tack for deras medverkan. De observationer
dér det ar uppenbart att respondenten inte tagit enkéten seriost, eller dér respondenten
missuppfattat anvisningarna, har exkluderats frdn studien. Respondenterna var

anonyma.

3.6.2 Genomforande

3.6.2.1 Utformning av magasin

Magasinet innehaller tre artiklar, tre annonser, framsida och baksida. Framsida och
baksida dr neutralt utformade, for att magasinet i sig sjdlv ska vara svar att
kategorisera, vilket i sin tur 6kar den externa reliabiliteten. Den bestér av en bild av en
tegelvdgg, samt magasinets pahittade namn, “Intense”, med undertiteln “magasin for
min och kvinnor”. Framsidan, tryckt pd tjockt och glansigt papper, forsags med
streckkod och artikelrubriker for att skapa ett s& autentiskt intryck som mojligt. Aven
artiklarna dr av en neutral karaktér och avhandlar olika &mnen for att i storsta mojliga

man undvika kategorisering av magasinet. En artikel dr en ldttsam text om
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utvecklingen av unga minniskors kulturella vanor, en artikel handlar om en
vadslagning mellan tvd forskare och en sista artikel handlar om staden Paris.
Artikelforfattarna och andra medverkande dr pahittade och okédnda personer, for att de
inte ska paverka bedomningen. Detta gor att kvaliteten pd annonsernas utformning
respektive styrkan pa annonsorernas varumérken dr det enda som ska skapa skillnader
mellan respondentgruppernas svar. Magasinets framsida var forsedd med en tydlig

bard, som lyfte fram information om magasinprototypen:

* Respondenten uppmirksammades om att det attasidiga magasinet &r en
prototyp.

e I de magasin dir reklamutformningen testades uppméarksammades
respondenten ocksa om att annonsorernas logotyp maskerats med rott. Detta

gjordes for att sékra att respondentens identifierade annonserna.

Annonserna for varumérkesstudien utformades sa neutralt som mdjligt, for att
varumirkesstyrkan skulle vara en renodlad variabel. Logotyperna har placerats vél
synligt, och forsetts med en kort tagline som fortydligar produktkategorin for de
okdnda varumérkena. Apples logo placerades tillsammans med textraden “Computer
and entertainment solutions by...”, Héstens placerades tillsammans med en bild pa en
manhimmel och textraden “’Sleep well in your new bed from...”. Gucci placerades
mot ljusbrun bakgrund med textraden “clothing and accessories”. For de okdnda
varumirkena byttes endast logotypen ut (med tillhorande varumirkesnamn).

Annonserna som avsag testa reklamutformning var oforandrade frén fortestet.

3.6.2.2 Utformning av enkiit
Pé forsattningsbladet till enkéten angavs tydliga anvisningar:

* Respondenten ombads titta igenom magasinet i sin egen takt och sedan
besvara frdgorna i héftet. De ombads betrakta magasinet som man normalt
betraktar ett magasin.

* Respondenten upplystes om att de dven kunde gé tillbaka till magasinet under

tiden enkéten fylldes 1i.
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* Respondenten upplystes om att vi inte var ute efter ett visst svar, och att man
bor svara sé drligt man kan.

* En fOrstorad textrad instruerade respondenten att inte vika bak tidningen nér
man bléddrar. Detta gjordes for att artiklarna skulle exponeras i samband med

annonserna.

De valda enkétfragorna var lika for samtliga experimentgrupper. De stingda fragorna
besvarades pa en skala mellan ett och tio, dér ett ar 14gst och tio dr hogst. Detta dr en
intervallskala med identiska skalsteg, vilket foresprdkas av Dahmstrom (2000). Vi

stdllde ocksa fragor om respondentens kon och lder.

3.6.3 Undersokningvariabler
Utifran de hypoteser vi stillt upp valdes foljande undersokningsvariabler till

huvudstudien:

Attityd

Attityd mittes i ett trefrigematt innehallande délig/bra, tycker inte om/tycker om och
negativt intryck/positivt intryck, vilket Soderlund(2003) foresprakar. Fragan gillde
det sammanfattade intrycket av magasinet. Vi kunde skapa index av fragorna, efter

métning av Cronbach’s Alpha.

Kopintentioner

Ytterligare en variabel dr respondentens vilja att kopa magasinet. Eftersom att stimuli
endast bestir av en prototyp av ett magasin, och detta magasin inte &r ként for
respondenterna, s dr det relevant att titta pa respondentens vilja. Planer och
forvintningar, vilket ofta ocksa mits vad géller konsumentens intentioner, kan anses
vara svarbedomt nir det giller en prototyp av ett okdnt magasin, som endast skapats

for att anvéindas 1 var studie.

Uppfattat pris

Respondenten fick fritt utrymme att svara pa fragan angédende hur mycket de tror att

ett komplett nummer av magasinet skulle kosta.
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Betalningsvilja
Avskilt fran frdgan angdende uppfattat pris fanns en frdga angdende hur mycket

respondenten sjélv dr beredd att betala for ett komplett nummer av magasinet.

Associationer
Respondenten fick ta stillning till vilken utrdckning de instimmer i att de upplevt
magasinet i enlighet med den givna associationen. Associationerna som testas &r

exklusiv, dyr, av bra kvalitet och vacker.

3.7 Studiens tillforlitlighet
Studiens tillforlitlighet beddms utifran validitet och reliabilitet. Reliabilitet handlar

om att tva liknande studie kan upprepas oberoende av varandra, och komma fram till
samma eller liknande resultat (Malhotra 2004). Validitet ddremot handlar om att det

som avser mitas faktiskt méts (Churchill 1979).

For att minimera slumpvariabler méts attityd med ett allmidnt vedertaget
trefragebatteri, vilket indexeras efter tester av Cronbach’s Alpha, dir virden over 0,7

godtas. Detta sitt att méta bidrar till reliabilitet for studien (S6derlund 2005).

De statistiska testerna dr utforda mellan homogena grupper, dar samtliga respondenter
har fatt samma instruktioner bade muntligt och skriftligt, vilket bidrar till en hog
intern validitet 1 studien. Detta har ocksa att gora med studiens externa validitet, det
vill séga generaliserbarhet. Det finns ingen anledning att tro att de manipulerade
variablerna dr sidrskilt anknutna till undersokningsurvalet, vilket gor att
generaliserbarheten till konsumenter i allmédnhet bor vara god. Magasinprototypen &r
ockséd utformad for att uppfattas neutralt, vilket gor att studiens resultat kan vara
generaliserbara till andra medier, och inte endast en viss typ av magasin. Lds mer om

magasinets utformning under avsnitt 3.6.2.1.
De presenterade resultaten har god statistisk signifikans. Hypoteser accepteras endast

da resultaten &r signifikanta pa 5 %-nivan, vilket innebér att de presenterade resultaten

till minst 95 % sannolikhet dr korrekta.
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3.8 Analysverktyg

Insamlad data har analyserats i programvaran SPSS, dir vi bland annat gjort
medelvirdesjamforelser genom oberoende T-test och ANOVA. 1 huvudstudien
gjordes samtliga medelvirdesjaimforelser med one-way ANOVA, vilket 1dmpar sig
eftersom att testerna ar gjorda pa fler &n tvd grupper (tva testgrupper samt
kontrollgrupp). Scheffes post-hoc test har anvénts i samband med ANOVA, for att
kunna studera resultatet djupare. Medelviarden ar presenterade i uppsatsen, d&ven om
det ar de relativa skillnaderna som star for grund for huvudstudiens upptackter. Vi har

ocksé gjort utrdkningar av Cronbach’s Alpha for att skapa index for attitydmattet.
Hypoteser accepteras dé testets positiva stimuli visar signifikant skillnad i medelvirde

bade mot negativt stimuli och mot kontrollgrupp. Hypoteser rorande associationer

accepteras om fler &n hélften av associationerna spiller 6ver pa mediet.
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4 Resultat och analys

4.1 Hypotesprovning varumarkesstyrka

4.1.1 Attityd
Forstudien visar att positiva attityder rader gentemot de starka varumérken som valts

som stimuli 1 huvudstudien. Hér testas huruvida denna attityd smittar av sig vad géller

beddomningen av magasinet, vilket gav foljande resultat.

Starka VM Svaga VM Skillnad i | Signifikans
medelvirde
Attityd 5,6140 5,5714 0,04261 0,495
N 57 70
Starka VM Ingen Skillnad i | Signifikans
annonsering medelvirde
Attityd 5,6140 5,6061 0,00797 0,500
N 57 66

Respondenternas attityd till mediet péaverkades inte av styrkan pd annonsernas
varumirken. Testerna visar att magasinet med starka varumirken som annonsorer
varken fick en mer positiv utvirdering 4n magasinet med svaga varumirken eller

magasinet utan annonser. Didrmed forkastas H1.
HI: Starka varumdrken i ett mediums reklaminnehdll pdverkar attityden gentemot

mediet positivt.

- FORKASTAS -
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4.1.2 Kopintention
Testet av respondenternas vilja att kopa magasinet vid eventuell utgivning gav

foljande resultat:

Starka VM Svaga VM Skillnad i | Signifikans
medelvarde
Kopintention 3,35 3,07 0,281 0,353
N 57 72
Starka VM Ingen Skillnad i | Signifikans
annonsering medelvirde
Kopintention 3,35 3,44 -0,089 0,484
N 57 66

Testerna visar inga signifikanta skillnader mellan grupperna. Det finns dédrmed inte

stod for att starka varumérken gor att respondenterna hellre vill kopa magasinet.

Déarmed forkastas H2.

H2: Starka varumdrken i ett mediums reklaminnehdll pdverkar kopintentionen

gentemot mediet positivt.

- FORKASTAS -

4.1.3 Bedomt pris
Vidare testas ifall varumirkesstyrkan hos annonsorerna paverkar respondenternas

beddmning av magasinets pris.

Starka VM Svaga VM Skillnad i | Signifikans
medelvirde
Uppfattat pris | 42,25 34,46 7,783%** 0,022
N 57 72

** Signifikant pa 5 %-nivén
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Starka VM Ingen Skillnad i | Signifikans
annonsering medelvirde
Uppfattat pris | 42,25 29,10 13,147* 0,000
N 57 66

* Signifikant pd 1 %-nivan.

Som synes dr det signifikanta och forhdllandevis stora skillnader mellan grupperna.

Magasinets pris uppfattas som 23 % hogre med starka varuméirken 4n med svaga

varumirken. Jaimfort med kontrollgruppen vérderas magasinet med starka varumérken

45 % hogre. I och med dessa resultat kan H3 accepteras.

H3: Starka varumdrken i ett mediums reklaminnehall okar mediets bedomda pris.

- ACCEPTERAS -

4.1.4 Betalningsvilja

Resultaten avseende respondenternas betalningsvilja visade foljande:

Starka VM Svaga VM Skillnad i | Signifikans
medelvirde
Betalningsvilja | 27,40 17,93 9,470%* 0,005
N 53 69
* Signifikant pd 1 %-nivan.
Starka VM | Ingen Skillnad i | Signifikans
annonsering medelvirde
Betalningsvilja | 27,40 18,82 8,578** 0,015
N 53 55

** Signifikant pa 5 %-nivén

Aven hir ir det signifikanta och forhillandevis stora skillnader. Magasinet med starka

varumdrken som annonsorer skapar 53 % hogre betalningsvilja hos respondenterna dn
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sina svaga motsvarigheter. Gentemot kontrollgruppen genererar starka varumérken 46

% hogre betalningsvilja. Darmed accepteras H4.

HA4: Starka varumdrken i ett mediums reklaminnehdll 6kar betalningsviljan gentemot
mediet.

- ACCEPTERAS -

4.1.5 Associationer

De tre valda varumirkena har samma starka positiva associationer. Hér testas

huruvida dessa spiller 6ver pad magasinet.

Starka VM N | Svaga VM N | Skillnad i | Signifikans
medelvirde
Exklusiv | 4,88 57 | 4,66 71 | 0,215 0,412
Dyr 4,77 56 | 4,44 71 | 0,331 0,248
Bra 5,53 57 | 5,85 72 | -0,321 0,329
kvalitet
Vacker 4,72 57 | 4,69 72 | 0,025 0,499
Starka VM N | Ingen N | Skillnad i | Signifikans
annonsering medelvirde
Exklusiv | 4,88 57 | 4,39 67 {0,489 0,188
Dyr 4,77 56 | 4,10 61 | 0,669 0,126
Bra 5,53 57 16,09 67 |-0,563 0,145
kvalitet
Vacker 4,72 57 14,76 67 |-0,042 0,497

Eftersom att inga signifikanta skillnader kan identifieras mellan grupperna kan vi inte
dra slutsatsen att varumérkenas associationer spiller over pa magasinet. Darmed

forkastas H5.

H5: Associationer kring starka varumdrken spiller 6ver pd mediet de annonserar i.

- FORKASTAS -
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4.2 Hypotesprovning reklamutformning

4.2.1 Attityd

Forstudien visar att skillnaden i attityd mellan den vil utformade och den daligt

reklamen &r stor. I huvudtestet undersoks huruvida attityden mot reklamutformningen

paverkar attityden mot mediet.

Vil Daligt Skillnad i | Signifikans
utformade utformade medelvirde
annonser annonser

Attityd 6,7083 5,5784 1,12990** 0,012

N 32 34

** Signifikant pa 5 %-nivén
Vil Ingen Skillnad i | Signifikans
utformade annonsering medelvirde
annonser

Attityd 6,7083 5,5556 1,15278* 0,009

N 32 39

* Signifikant pd 1 %-nivan

Magasinet med det vilutformade annonsinnehallet ger signifikant hdgre resultat bade

jamfort med magasinet med daligt utformat annonsinnehéll samt kontrollgrupp. Med

stod av dessa resultat accepteras H6.

H6: Bra utformat reklaminnehdall paverkar attityden gentemot mediet positivt.

- ACCEPTERAS -
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4.2.2 Kopintention
Tester av respondenternas kdpintention gentemot magasinet gav foljande resultat:

Vil Daligt Skillnad i | Signifikans
utformade utformade medelvirde
annonser annonser

Kopintention | 4,12 3,00 0,121** 0,050

N 33 34

** Signifikant pa 5 %-nivén

Vil Ingen Skillnad i | Signifikans
utformade annonsering medelvirde
annonser

Kopintention | 4,12 3,49 0,634 0,225

N 33 39

Den statistiska analysen ger inte signifikant stod for att kopintentionen péaverkas av

reklamutformningen. Dérmed forkastas H7.

H7: Bra utformat reklaminnehdll paverkar kopintentionen gentemot mediet positivt.

- FORKASTAS -

4.2.3 Bedomt pris
I likhet med testerna géillande varumérkets betydelse for utvirderingen av magasinet,

sd gor vi dven 1 detta fall tester pa respondentens uppfattade pris.

Vil Daligt Skillnad i | Signifikans
utformade utformade medelvirde
annonser annonser
Uppfattat pris | 31,89 30,76 1,136 0,480
33 33
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Vil Ingen Skillnad i | Signifikans
utformade annonsering medelvirde
annonser

Uppfattat 31,89 26,12 5,779 0,158

pris

N 33 39

Resultaten stddjer inte att reklamutformningen péaverkar respondenternas uppfattade

pris pa mediet. Ddrmed forkastas HS.

H&: Bra utformat reklaminnehall 6kar mediets bedomda pris.

- FORKASTAS -

4.2.4 Betalningsvilja

Resultaten avseende respondenternas betalningsvilja blev foljande:

Vil Daligt Skillnad i | Signifikans
utformade utformade medelvirde
annonser annonser

Betalningsvilja | 23,56 16,56 6,998 0,079

N 33 32
Vil Ingen Skillnad i | Signifikans
utformade annonsering medelvirde
annonser

Betalningsvilja | 23,56 16,75 6,811 0,078

N 33 36

Resultaten ger inte signifikant stod for att reklamutformningen har paverkat vad

respondenterna &r villiga att betala for magasinet. Darmed forkastas HO.

HY: Bra utformat reklaminnehdll 6kar betalningsviljan gentemot mediet.

- FORKASTAS -
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4.2.5 Associationer
Analysen av huruvida reklamassociationer spiller 6ver pa mediet gav dessa resultat:

Vil N | Daligt N | Skillnad i | Signifikans
utformade utformade medelvirde
annonser annonser
Exklusiv | 5,76 334,00 34 | 1,758* 0,001
Dyr 5,22 32| 3,38 34 | 1,836* 0,002
Bra 6,91 336,15 340,762 0,119
kvalitet
Vacker 6,42 33 | 4,62 34 | 1,807* 0,001

* Signifikant pd 1 %-nivan

Vil N | Ingen N | Skillnad i | Signifikans
utformade annonsering medelvirde
annonser
Exklusiv | 5,76 33 14,43 40 | 1,333** 0,011
Dyr 5,22 32 4,03 34 | 1,189%** 0,045
Bra 6,91 33 16,30 40 | 0,609 0,185
kvalitet
Vacker 6,42 33 | 4,68 40 | 1,749%* 0,001

* Signifikant pd 1 %-nivan ** Signifikant pa 5 %-nivan
Av dessa associationer dr den enda som inte visar signifikant utslag bra kvalitet”.
Eftersom tre av fyra associationer som har testats har spillt éver pad magasinet

accepteras H10.

HI10: Associationer kring reklaminnehdllets utformning spiller 6ver pd mediet.

- ACCEPTERAS -
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4.3 Sammanfattning av hypotesprovning

4.3.1 Varumarkesstyrka

HI | Starka varumdrken i ett mediums reklaminnehdll pdaverkar | FORKASTAS
attityden gentemot mediet positivt.
H2 | H2: Starka varumirken i ett mediums reklaminnehédll | ACCEPTERAS
paverkar kdpintentionen gentemot mediet positivt.
H3 | Starka varumdrken i ett mediums reklaminnehdll okar | ACCEPTERAS
mediets bedomda pris. ]
H4 | Starka varumdrken i ett mediums reklaminnehdll okar | FORKASTAS
betalningsviljan gentemot mediet.
HS5 | Associationer kring starka varumdrken spiller 6ver pd mediet | FORKASTAS
de annonserar i.
4.3.2 Reklamutformning
H6 | Bra utformat reklaminnehdll pdverkar attityden gentemot | ACCEPTERAS
mediet positivt.
H7 | Bra utformat reklaminnehdll pdverkar kopintentionen | FORKASTAS
gentemot mediet positivt.
HS8 | Bra utformat reklaminnehdll 6kar mediets bedomda pris. FORKASTAS
HY9 | Bra utformat reklaminnehdll 6kar betalningsviljan gentemot | FORKASTAS
mediet.
HI0 | Associationer kring reklaminnehallets utformning spiller | ACCEPTERAS

over pd mediet.
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5 Diskussion och implikationer
Detta avsnitt syntetiserar resultaten fran studien. Utifran de slutsatser vi har kunnat

dra diskuterar vi sedan de implikationer som de medfor for aktérer inom medie- och
reklambranschen. Vi avslutar med kritik av studien samt forslag till framtida

forskning.

Mediets paverkan pa hur reklam uppfattas har varit foremél for en méngd forskning.
Denna studie undersoker det omvénda forhdllandet; hur uppfattningen av mediet
paverkas av reklam. Att mediet paverkas av sitt reklaminnehall verkar ha tagits som
givet av manga inom medie- och reklambranschen, vilket kan ta sig uttryck i form av
en selektivitet gentemot annonsorer. Genom att medierna diskriminerar viss reklam pa
intuition och egen fafinga forsdmras forutsittningarna for mediets varumérke att bli
sd starkt som mdjligt. Var studie visar att bade reklamutformning och
varumirkesstyrka paverkar utvirderingen av mediet de formedlas genom. Hur de

bada faktorerna paverkar mediet skiljer sig dock at.

5.1 Reklamutformningens paverkan pa mediet
Utifran studiens resultat kan vi dra slutsatsen att tvd delar av uppfattningen av ett

medium paverkas av reklamutformningen; attityd samt associationer.

5.1.1 Attityd
Ett vélutformat reklaminnehall ger en positiv effekt pa attityden gentemot mediet den

formedlas genom. Med tanke pa att reklam utgor en stor andel av manga medier &r
resultatet inte forvanande. Valutformad reklam ér tilltalande for konsumenten, vilket
torde oka viljan att uppmirksamma reklamen. Nar konsumentens reklambearbetning
leder till en positiv reklamattityd paverkas dven attityden gentemot mediet. Tidigare

forskning inom samma omrade har bevisat foljande positiva forhéllanden:
Attityd gentemot reklam > Attityd gentemot varumérket i reklamen

samt

Attityd gentemot mediet > Attityd gentemot reklamen
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Denna uppsats visar pa ett narliggande forhallande, ndmligen:

Attityd gentemot reklamens utformning = Attityd gentemot mediet

Detta ger oOkad fOrstaelse for vilka effekter vélutformad reklam medfor.
Reklamutformningen som mediekontext verkar gora att reklamen blir ett
bedomningskriterium i den generella beddmningen av mediet. En utdkad bearbetning
och vilja att ta del av reklamen gor att reklamen blir en allt viktigare del av
upplevelsen av mediet. Det dr ocksa mojligt att en mer vélutformad reklam i mindre
utstrackning upplevs som brus — det vill sdga dr mindre stérande - och darfor ger en

positiv effekt pa attityden gentemot mediet vid storre bearbetning.

5.1.2 Associationer
Studien visar dven att konsumentens associationer till reklam spiller 6ver pa deras

associationer till mediet. Samma resonemang kan appliceras hdr som for
attitydresultaten ovan. Genom att bra reklam uppmérksammas i storre utstrackning,
utgdr det en del av utvirderingen av mediet som helhet. Givet att associationerna ar
onskvérda bidrar reklam dven pd detta sitt till ett stirkt varumirke for mediet. For
mediet blir det da viktigt att arbeta aktivt med vilka associationer konsumenter har till
reklaminnehallet, eftersom dessa associationer kommer att utgoéra en del av hur man
uppfattar mediet. Aven om positiv attityd i sig &r bra for mediet innebir det inte att
reklamassociationerna dr de som mediet dnskar att bli forknippat med. Dérfor géller
det for medier att i den man det dr mojligt ta kontroll over samt ta tillvara pa
spillover-effekten. Ett i forhallande till mediet kongruent reklaminnehéll kan bli

viktigt for att mediet skall uppfattas pa ett onskvart sétt.

5.2 Varumarkets paverkan pa mediet

5.2.1 Vardering av mediet
Aven reklamens avsidndarvarumirke har en paverkan pa mediet. Resultatet frdn denna

manipulation kan dock anses vara mer uppseendeviackande. Studien visar att varken

mediets attityd, intentioner eller associationer paverkas av varumérkesstyrkan. Vad
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som pédverkas av varumdrket dr ddremot den monetira virderingen. Bade
betalningsvilja gentemot mediet och dess bedomda pris var signifikant hogre nir
magasinet innehdll starka varumirken. Skillnaden var ocksa anmérkningsvirt stor i
var studie, dér ett magasin med starka varumérken skulle kunna ta ut 53 % hogre pris
an ett magasin med svaga varuméirken, vilket bor vara en betydelsefull skillnad for de

flesta medier.

Man kan gora en tydlig jimforelse med hur priming-effekter delas upp; mellan
affektiva och kognitiva effekter. I denna undersoknings resultat har det visat sig att
varumdrket verkar sitta igdng en rationell utvdrderingsprocess hos konsumenten
snarare dn affektiv. En mgjlig forklaring kan vara konsumentens tro om vilken typ av
annonsorer kategoritypiska medier har. Vana mediekonsumenter kan ha férvéintningar
om vilken typ av varumérken som finns i olika priskategorier. Varumirken kan da
vara ett kriterium for konsumenter i deras rationella process att kategorisera mediet
prisméssigt i forhallande till Gvriga medier (for mer ingdende forklaring av
kategoriseringsprocessen, se exempelvis Gutman 1982 eller Blackwell et al 2006).
Detta dr da frikopplat fran det egna subjektiva och affektiva bedomningen av mediet.
Annu ett tecken pa detta #r att storre betalningsvilja inte leder till starkare intentioner

hos konsumenten.

5.3 Praktiska implikationer
Varumarket i reklamen péaverkar mediets uppfattade virde medan reklamens

utformning paverkar instdllning till och kénslor kring mediet de formedlas genom.
Séarkopplingen mellan affektiv och monetir utvérdering f6r varumérke och
reklamutformning ar en intressant upptéckt. Om pris- och
varumarkesdiskrimineringen av reklam fran mediehall ska fortsétta bor det goras med
vetskapen om hur det paverkar det egna mediet. En viktig implikation fran studien dr
att bra reklam snarare dn bra varumérken borde belénas om man som medium Onskar
stiarka sitt varumérke. For mindre kénda eller uppskattade varumérken dr dessa
resultat en god nyhet, eftersom reklamens utformning far en storre vikt édn tidigare.
Om reklamrabatteringen skall fortsétta skall inte bara starka varumérken favoriseras.

Reklamens utformning stirks genom denna studie som argument vid upphandling av
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reklamutrymme. Det skapar ytterligare incitament for fOretagen att producera reklam

som konsumenten verkligen uppskattar.

Studien har ocksa viktiga implikationer for hur varumérkens styrka paverkar mediet.
Genom att optimera mixen av varumérke och reklamutférande kan medier faktiskt
stirka bade varumérket och betalningsviljan. Med vetskapen att man till exempel kan
Oka betalningsviljan gentemot mediet med Over 50 % endast beroende pa vilka
varumirken som far formedla sina budskap genom mediet bor medieforetagen kunna
nd Okad lonsamhet genom att prisdiskriminera. Om medie- och reklambranschen

utnyttjar denna kunskap pé bista sitt skulle det leda till forbéttringar for alla parter.

Att medier idag tenderar att foredra starka varumérken som annonsorer, dven vad
giller varumirkesbyggande, dr inte ologiskt. Starka varumérken tillhér ofta stora
foretag med stora resurser, och stora resurser innebdr ofta stora reklambudgetar. Detta
kan i vissa fall ses som en garant for vilutformad och pakostad reklam. Sa &r dock
inte alltid fallet. Ett talande exempel dr reklamkampen mellan dagligvarujittarna ICA
och Coop. Forra aret lade Ica 462 Mkr brutto i reklaminvesteringar, jamfort med 508
Mkr for Coop. Ica fick for sin reklam ett uppméirksamhetsvirde pa 58 procent och
preferensvirde pa 51 procent. De motsvarande siffrorna for Coop var bada 18 procent
(Dagens Industri 2007-04-04). Det kanske ér ldge for ICA att behalla "ICA-Stig” trots
allt?

5.4 Teoretiskt bidrag

Genom att bevisa att reklam skapar virden for mediet har uppsatsen vidgat begreppet
advertising equity fran att bara innefatta ett reklamvirde for konsument och annonsor
till att dven inbegripa mediet i vilken reklamen formedlas. Genom att bevisa
verkningsforhdllandena mellan reklam och medium ur konsumentens synvinkel okar
vi fOrstdelsen for vad advertising equity bestdr av och innebdr. Uppsatsen
kompletterar befintlig forskning inom kontexteffekter och reklampaverkan samt
pavisar ett nytt anvindningsomrade for reklam for konsumenten; som en kélla av
information som understodjer dem i utvdrderingen av mediet. Konsumenterna

utvarderar inte mediet och dess reklaminnehdll oberoende av varandra.
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Att varumirket och reklamutférandet har olika paverkan pa mediet ar ytterligare ett
bidrag till forstaelsen for reklamens effekter. For fa en dversiktlig bild av de bevisade

forhdllandena modifierar vi vér ursprungliga modell (se figur 5) i figur 6:

Figur 6: Reklamens virde for mediet (Kallstenius-Bylander & Ronstrém)

UTFORMNING ATTITYD och ASSOCIATIONER
N
ANNONSOR - & REKLAM) (MEDIUM) K{)NSUMEN
VARUMARKE MONETAR VARDERING

Studiens bevis for att varumirket paverkar mediet innebédr ocksd en utvidgning av
brand equity. Ett starkt varumérke skapar inte bara fordelar for bearbetning av reklam
och didrmed for forséiljningen av produkten. Vi har nu ocksa visat att ett starkt
varumirke innebér forhandlingsfordelar vad géller medieutrymme, eftersom att starka

varumadrken har starka positiva effekter pa mediet som de véljer att synas i.

5.5 Forslag till framtida forskning

Advertising equity

Eftersom begreppet advertising equity &ar sandr jungfrulig mark finns det stora
mojligheter till att forska vidare kring dess innehall och innebord, bade pd bredden
och pd djupet. Sarskilt intressant skulle det kunna vara om matten for advertising
equity kunde forfinas. Om advertising equity kan mitas i kronor och 6ren kan ocksa
virdet 1 hogre grad ligga till grund for reella varderingar och forhandlingar mellan

medier och reklamkopare.

Kontexteffekter pa redaktionellt material
Vi valde att studera reklamens effekter pa mediet som helhet. Det skulle vara av

intresse att se hur reklam paverkar uppfattningen av en enskild artikel.
Orsaker till resultaten

Aven om studien har dkat forstielsen for hur reklamutférande respektive varumirke

paverkar mediet s har de bakomliggande psykologiska orsakerna inte fitt rum inom
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ramen for var studie. Vidare studier skulle kunna fokusera pa att ta reda pa dessa
orsaker, vilket skulle ge en mer komplett bild samt ge ytterligare beslutsunderlag for

medie- och reklambranschen.

Andra medier
Det skulle vara av intresse att genomfora en liknande studie pa andra medier,
exempelvis TV eller Internet for att fa en forstaelse for resultatens generaliserbarhet.

Det finns en mojlighet att effekterna &r olika beroende pa medium.

5.6 Kritik av studien

Inom ramen for en tiopodngs examensuppsats finns det ofta en hog ambitionsniva,
men séllan den mingd tid och resurser som kridvs for att faktiskt nd upp till den
samma. Vi tror att storre stickprov skulle kunna ge dnnu storre reliabilitet och

mojligtvis ocksa flera signifikanta resultat.

Validitet

Respondenterna i studien bestar av studenter fran Uppsala och fran Handelshogskolan
i Stockholm. Sverige i sin helhet bestdr som ni fOrstar inte enbart av dessa tva
grupper. Trots att vi inte ser ndgon anledning att tro att urvalet skiljer sig emot
resterande befolkning i fraga om forhallandet till de manipulerade variablerna, sé
maste vi vara medvetna om mojligheten att resultaten inte ar representativt for

befolkningen i sin helhet.

Magasinet

Att skapa en prototyp av ett verkligt magasin dr ett tappert forsok att imitera en
verklig situation som tyvirr har sina brister. Om vi hade gjort ett helt magasin med
100 sidor snarare dn en prototyp med 8 sidor tror vi att det skulle ha givit den
kvantitativa studien dnnu storre trovéirdighet. Detta rymdes tyvérr inom ramarna for
denna uppsats; det hade varken varit praktiskt eller ekonomiskt genomforbart for en

studie av sa pass liten omfattning (trots stor ekonomisk hjélp fran CCM) .

Sdrkoppling av utformning och varumdrke
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Utformning och varumérke &r tvd viktiga delar av en annons. Att studera dessa tva
delar separat leder till att testet inte blir helt realistiskt. Vi skulle gérna ha testat
huruvida det finns en effekt av att ocksd kombinera utformning och varumaérke. Kan

varumairkets effekt vara mer omfattande i en mer realistisk annonskontext?

Kvalitativt komplement

For att fi4 en djupare insyn i konsumenten tanke- och tillvigagingssitt vid
bedomningen skulle vi girna ha kompletterat studien med en kvalitativ aspekt, gérna i
form av djupintervjuer eller fokusgrupper. Med ett sadant element i uppsatsen hade vi
eventuellt kunnat fa storre klarhet 1 varfor forhallandena blev sa olika for varumaérke

respektive utformning.
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