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Abstract: The purpose of warning labels used by governments is to decrease consumption. In Sweden, the
mandatory warning labels are designed according to statutory guidelines, and not according to research on attention-
grabbing graphic elements. This results in a belief that the attention toward the warning labels is poor.

An extensive experiment underlies this study, which has the purpose of providing insights to the effects that
warnings, warning design, and warning content has on attention, attitudes and behavior in print ads. The study
shows that, even though the standard design and content has lost much of its potential to communicate the warning,
it gains more attention compared to a warning label with new design and content. An ad with a warning label causes
more irritation towards the ad, but generates more processing and perceived responsibility of the ad. The study
shows that an ad that is perceived as more responsible also generates attitudes of a more responsible brand. This in
turn generates higher purchase and word-of-mouth intentions.

The conclusion is that brand owners should not be too worried about warning labels being mandatory in certain ads,
since we have shown that warning labels positively affect brand attitude and purchase intentions. Governments on
the other hand, should consider trying to oppose the increased perception of responsibility that warning labels cause.
The study also stresses the importance of considering the specific category’s prior experience of warning labels,
which we have proved has an impact on the warning label’s final effect.
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1 INLEDNING

1.1 Bakgrund

Kommunikationsintensiteten i véarlden har okat dramatiskt pa senare ar och inget tyder pa att det svalnar
av.! Varumarken kdmpar om konsumenternas uppmarksamhet och deras pengar och végarna till att nd
konsumenterna har hardnat samtidigt som konsumenterna blir alltmer skeptiska till reklam. Det talas
mycket om att sticka ut ur bruset, att vara ett etiskt foretag och att vdrna om konsumenterna. Samtidigt
blir det svarare och svarare att urskilja sig fran konkurrenterna pa lang sikt eftersom det &r relativt latt att
utveckla produkter i linje med konkurrenternas forbattringar och konsumenternas efterfragan. Det blir
darmed svarare att differentiera sig, vilket i sin tur har lett till att foretag soker nya sérskiljningsmetoder
for att fa mer uppmarksamhet.

Ett satt att forbattra attityderna mot ett varumérke &r att till exempel 6ka trovérdigheten och upplevt
ansvarstagande genom att inkludera externa element i annonseringen sasom Réttvisemarkt, Svanen eller
Nyckelhalet.? Dessa element séger ndgot om produkten men &ven att varumarket till exempel bryr sig om
konsumenten eller miljon, vilket kan sarskilja det fran konkurrenterna.® Varningar &r ett omrade med
snarlik funktion &ven om syftet ofta dr det omvénda, det vill s&ga, har som intention att minska
konsumtionen av produkten eller géra konsumenten medveten om foljderna av konsumtionen. Men hur
paverkas varumarket av att en varning forekommer i en annons? Hur paverkas instéllningen till annonsen

och vad hander med kdpintentionerna?

1.2 Problemomrade

Manga forskare menar att visuella stimuli kan bidra till att bygga starka varumarken genom att
differentiera produkten och bryta igenom bruset.* Varningar som visuella annonselement ar dock ett
omrade som ar relativt outforskat, framforallt pa svenska konsumenter. Denna avsaknad &r grunden till
denna uppsats, vars dvergripande avsikt ar att undersoka varningars paverkan pa kommunikationseffekter
och malgruppsresponser. Forskning kring varningar har hittills till stérsta del bedrivits rérande varningars
effekt pa uppmarksamhet till foljd av designutformning och placering, samt behandlat varningar pa
produkter. Vad som daremot inte studerats lika utforligt ar omradet kring effekterna av varningar pa
attityder och beteende. Dessutom finns &ven en stor lucka i forskningen vad géller varningar i printreklam

!Rotfeld, 2006.

%2Sen et al, 2001.

® Borglund, 2008.

* Henderson & Cote, 2003.



VARNING! Effekter av varningar i printreklam. Lindau & Persson

och eventuella skillnader i varningens effekt i kategorier med erfarenhet av varningar, relativt kategorier
utan erfarenhet. Med anledning av denna bakgrund vill vi som forfattare till denna uppsats fylla dessa
luckor ytterligare.

Torres et al (2007) menar att syftet med varningar till synes ar att effektivt kommunicera de risker som
finns med att anvanda en viss produkt, men att det ar ett vanligt problem att konsumenter inte lagger
marke till varningarna. De diskuterar ocksa att det ar vanligt forekommande att placera varningar med ett
relativt stort avstdnd frén varumérke och/eller produktbild.® Teori kring uppmérksamhetsskapande
grafiska element foresprakar inte en sadan placering och varningsutformning, vilket gor att det forefaller
vara intressant att testa skillnaden med att placera varningen pa annan plats an i diskreta positioner i en
annons och utforma den mer uppmérksamhetsvackande. Darmed finner vi det givande att dartill reda ut
om den nuvarande lagstadgade utformningen av varningar ar den som &r mest effektiv ur lagstiftarens

respektive varumarkeségarens perspektiv.

Denna bakgrund har resulterat i ett intresse att utreda vilka effekter varningar egentligen har pa
uppmarksamhet, attityder och beteende, huruvida dessa effekter kan paverkas av varningens design,
placering samt textinnehall och om effekterna skiljer sig at mellan olika kategorier.

1.3 Syfte

Det oOvergripande syftet med denna studie &r att undersoka huruvida férekomsten av en varning i
printreklam kan paverka konsumenter — deras uppmarksamhet, attityder samt beteende.

Ett fordjupande delsyfte ar att undersoka huruvida varningens design och textinnehall paverkar
varningens effekt, samt huruvida tidigare erfarenhet av varningar i en kategoris marknadsforing paverkar
dessa potentiella effekter.

1.4 Avgransningar

Vi har avgransat oss till de tre kategorierna godis, snabblan och vin och analyserar endast dessa
kategorier. Vi har vidare valt att enbart titta pa effekterna av en engangsexponering for annonsen och har
valt att lata respondenterna direkt svara pa enkaten. Vi har darmed avgransat oss fran den tidsmassiga
effekt som kan uppsta. Ytterligare en avgransning vi gjort &r att vi inte tar hansyn till individuella
skillnader mellan individerna gallande om man uppfattas som hdgrisktagare, socialt ansvarsfull, inte i
riskgruppen, etcetera. Detta skulle kunna paverka mottagligheten for varningen och dess budskap, men vi
bortser fran detta da skillnaderna antas vara lika fordelade Gver testgrupperna.

® Torres et al, 2007.
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1.5 Forvantat kunskapsbidrag

Denna uppsats ar skriven med avsikt att utoka existerande forskning kring effekterna av att anvdnda
varningar i printreklam och vi vill bidra med kunskap om vilka faktorer som paverkar denna effekt.
Forutom insikter om varningens design och textinnehall, kommer vi dven att bidra med insikter kring
huruvida en kategoris tidigare erfarenhet av varningar eller avsaknad av sadan har en paverkan pa
varningars effekt. Denna sistndmnda ambition ar kunskap som helt saknas idag; ett tomrum som vi &mnar
borja fylla. Slutligen kommer vi att kunna ge varumérkeségare respektive lagstiftare implikationer av

varningar de &mnar exponera gentemot konsumenter.

1.6 Vara definitioner
Varning: Ett utstickande annonselement med syfte att kommunicera risker och konsekvenser av

konsumtion av produkten i annonsen.

Varningstext: Textinnehallet i varningen.

Grundannons: Testannonsen utan varning.

Varningen med standarddesign/standardutformad varning: Varning som grafiskt foljer de
lagstadgade utformningsreglerna for design och placering av varningar for reklam for alkoholhaltiga
drycker.

Varning med ny design/nyutformad varning: Varning som grafiskt foljer de rekommendationer och
riktlinjer for design och placering som forskning pa omradet resulterat i.

Varning med standardtext: Varning som textinnehallsmassigt foljer de lagstadgade utformningsreglerna

for text i varningar for reklam for alkoholhaltiga drycker.
Varning med ny text: Varning som textinnehallsmassigt & mer personlig och engagerande.

Kommunikationseffekter: Uppmadrksamhet gentemot varning, annons respektive varumdrke, samt
attityder gentemot annons respektive varumarke.

Malgruppsresponser: Képintentioner och intentioner for word-of-mouth (w-0-m).

Kategori med tidigare erfarenhet av varningar: En kategori som har tidigare erfarenhet fran

standardutformade varningar med standardtext.
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2 TEORI OCH HYPOTESGENERERING

Teorin &r indelad i tre huvudsektioner: med/utan varning, varningens design och placering, samt
varningens textinnehdll. Inom vardera sektion presenteras teori och forskning inom omradet och
narliggande omraden. Darefter genereras hypoteser. Vi vill poangtera att vi for hela samplet analyserar
effekten av varningen, varningsutformningen respektive varningens text genom att se pa skillnaden som
uppstar mellan testannonserna. Darmed analyseras inte de absoluta nivderna av testade variabler. Pa
kategoriniva jamfor vi differensen mellan skillnaderna i medelvarden for en kategori med erfarenhet av
en varning och en kategori utan erfarenhet.

2.1 Teorins disposition

Vi har i hypotesgenereringen behovt ta hansyn till ett antal faktorer och dimensioner. For det forsta utgar
vi fran de kommunikationseffekter och malgruppsresponser som vi vill undersoka varningars effekt pa.
Det vill s&ga; uppmérksamhet gentemot varning, annons respektive varumérke, attityder gentemot annons
respektive varumarke, kdpintentioner och intentioner fér word-of-mouth (w-0-m). | ett forsta steg redogor
vi for teorier och forskning kring effekten av férekomsten av en varning, varningens design samt
varningstexten. | ett andra steg resonerar vi kring ifall det finns skillnader i denna effekt beroende pa

vilken erfarenhet av varningar kategorin har.

For att underlatta s& mycket som mojligt for lasaren har vi delat in hypoteserna avseende de olika
kommunikationseffekterna och malgruppsresponserna i tva delar — effekten overlag och effekten pa
kategoriniva. Detta har resulterat i ett stort antal hypoteser, men vi anser att detta varit det basta
alternativet i var stravan att underlatta for lasaren och tydliggora resultaten for hela samplet respektive per
kategori.

2.2 Paverkan av forekomsten av en varning

Nyheter 4r en av de starkaste krafterna bakom uppmarksamhet. Eftersom uppméarksamhetskurvan® &r
formad som en béage varierar uppmarksamheten med tiden. Nyheter i form av variation i format och
placering ar darfor av yttersta vikt for att bibehalla mottagarens uppmarksamhet. Baserat pa detta
resonemang &r fornyelse av element i marknadsforingen av stor betydelse fér marknadsforingens effekt.’
Varningar &r ett visuellt element som kan férnya och vars syfte &r att effektivt kommunicera de risker som
forknippas med konsumtionen av en produkt. Eftersom intresset for ett nytt visuellt stimuli &r storre,

borde det dra till sig mer uppmarksamhet och bearbetas i hdgre utstrackning. FOr kategorier dar varningar

® Dahlén, 2003.
" 1bid.



VARNING! Effekter av varningar i printreklam. Lindau & Persson

tidigare inte férekommit anser vi att annonsen borde dra till sig mer uppmarksamhet och generera hégre
tankeverksamhet pa grund av nyhetsvardet och darmed uppvisa storre skillnader. Vi formulerar darfor
hypoteserna:

UPPMARKSAMHET

H1 a) Forekomsten av en varning gor att annonsen uppmarksammas i hogre utstrackning.
b) Férekomsten av en varning gor att varumarket uppmarksammas i hégre utstrackning.
c) Férekomsten av en varning leder till att mer tid dgnas at annonsen.
d) Férekomsten av en varning leder till att mer tankeverksamhet dgnas at annonsen.

e) | en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning storre for hur mycket annonsen uppmarksammas.

f) I en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning storre for hur mycket varumarket uppmarksammas.

g) | en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning stérre for hur mycket tid som agnas at annonsen.

h) | en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning storre for hur mycket tankeverksamhet som dgnas &t annonsen.

For att manniskor ska uppskatta och vilja ta del av kommunikation maste den tillféra varde. Hogre varde
ger battre kommunikationseffekter och malgruppsresponser. Detta varde kan till exempel vara
information, underhalining eller avsaknad av irritation.® Det sistndmnda &r det som &r mest relevant for
var uppsats, det vill saga, vardet av avsaknad av irritation eller snarare effekten av hogre irritation. Det ar
troligt att forekomsten av en varning i en annons okar irritationen gentemot annonsen, dels for att
varningen paminner om negativa konsekvenser av konsumtionen, dels av den Okade bearbetning av
ytterligare ett annonselement som krdvs av mottagaren. | en kategori utan erfarenhet av varningar borde
den uppfattade irritationen bli storre, eftersom mottagaren inte forvantar sig en varning och paverkas
saledes i hogre utstrackning. Effektskillnaden borde darmed bli stérre i den kategorin. Féljande hypoteser

formuleras:

ANNONSATTITYDER

H2 a) Forekomsten av en varning i en annons leder till att annonsen uppfattas som mer
irriterande.
b) I en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning storre for hur irriterande annonsen uppfattas.

Vi har ovan konstaterat att 6kad irritation till foljd av negativa budskap och hdgre bearbetningskrav leder
till uppfattat mindre vérde av annonsen, vilket i sin tur borde leda till sdmre annonsattityder for
annonserna med varning. Aven Perrachio & Meyers-Levy (1997) diskuterar effekten av hogre

8 Ducoffes & Curlos, 2000.
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bearbetning. Deras teori kring resursmatchning visar att det maste finnas en matchning mellan de resurser
en person har for att bearbeta en annons och de resurser som kravs av annonsen, for att positiva
annonsattityder ska genereras. Nar obalans foreligger och resurserna inte matchar uppstar en
kontraproduktiv effekt, som kan undvikas genom att inkludera en annonscopy och annonslayout som
matchar den resursniva mottagaren ar villig att investera. Ju battre balans desto mer 6vertygad blir den
exponerade av annonsen.” En annons utan varning forefaller krava mindre resurser for bearbetning,
eftersom den har ett uppmarksamhetskravande element férre, vilket leder till att annonsen utvarderas mer
positivt. | linje med detta menar Dahlén (2003) att inkongruent reklam som sticker ut jamfort med hur
reklamen for kategorin brukar se ut krdver mer resurser for bearbetning. Detta gor att mottagaren
uppfattar reklamen som jobbig att ta del av, vilket i sin tur ofta leder till sdmre utvérdering av reklamen
jamfort med kongruent reklam. Detta stodjer att en annons utan varning skulle utvérderas béattre, samt att
effekten av den negativa inverkan borde bli stérre i en kategori utan erfarenhet av varningar. Dessutom
borde den negativa utvarderingen forstarkas av att varningens innehall &r negativt. Har finns dock en
paradox; forekomsten av en varning kan antas ge upphov till attityder som séger att foretaget ar mer
ansvarstagande,™® eftersom varningen signalerar att foretaget bryr sig om konsumenterna. Detta bor dven

spilla 6ver pa hogre trovardighet. Baserat pa ovan resonemang formuleras hypoteserna:

ANNONSATTITYDER (FORTS.)

H2 c)Forekomsten av en varning leder till att annonsen gillas mindre.
d) Férekomsten av en varning leder till att annonsen uppfattas som mer ansvarstagande.
e) Férekomsten av en varning leder till att annonsen uppfattas som mer trovardig.

f) I en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning storre for hur mycket annonsen gillas.

g) | en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning storre for hur ansvarstagande annonsen uppfattas.

h) | en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning storre for hur trovardig annonsen uppfattas.

Vad galler varuméarket daremot, har inkongruent reklam positiva effekter pa attityder och minnet av
varumdrket. Detta beror enligt Dahlén (2003) pa att inkongruent reklam tranger djupare in i existerande
varumarkesscheman och gor att varumaérket bearbetas mer. Kongruent reklam daremot gor att reklamen
bara noteras och aktiverar det befintliga schemat 1 vart fall gér varningen inte bara reklamen
inkongruent utan férmedlar dven ett negativt budskap. Detta budskap borde enligt Dahléns (2003) teori

®Perrachio & Meyers-Levy, 1997.
% Luo & Bhattacharya, 2006; Torres et al, 2007.

1 Dahlén, 2003.
10
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bearbetas mer och i slutandan paverka varumarket negativt. Relativt kategorier som tidigare inkluderat
varningar i sin annonsering borde varningar i kategorier som inte tidigare har erfarenhet av varningar i
storre utstrackning uppfattas som ett inkongruent element. Vi anser darmed att forekomsten av varningar
bor leda till relativt storre effektskillnader for varumérkesutvarderingar i kategorier utan erfarenhet av

varningar.

Som tidigare ndmnt kan forekomsten av en varning antas leda till att foretaget upplevs mer
ansvarstagande och trovardigt, eftersom varningen signalerar att foretaget bryr sig om konsumenterna.
Dock tror vi att ovan namnda teorier och resonemang kring de negativa attityder som bor uppsta kring
varumarket pa grund av det negativa innehallet i varningen &r starkare for dvriga varumarkesattityder.

Dérmed formulerar vi féljande hypoteser:

VARUMARKESATTITYDER
H3 a) Forekomsten av en varning leder till att varumarket gillas mindre.
b) Férekomsten av en varning leder till att varumarket upplevs som mer negativt.
c) Forekomsten av en varning leder till att varumarket uppfattas som mer
ansvarstagande.
d) Férekomsten av en varning leder till att varumarket uppfattas som mer trovardigt.

e) | en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning storre for hur mycket varumarket gillas.

f) I en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning storre for hur mycket varumarket upplevs som negativt.

g) | en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning storre for hur ansvarstagande varumarket uppfattas.

h) I en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning storre for hur trovardigt varumarket uppfattas.

Trots att forekomsten av varningar i forskning uppvisat positiva effekter pa uppmarksamhet dven pa sakra
produkter som konsumenterna &r bekanta med, &r effekten av varningar omdebatterad vad géller
beteendet som féljer uppmarksamheten. Green & McAlister (1984) papekar bland annat att det tar tid
innan en intervention p& makroniva, sisom introduktionen av en varning, far effekt pd beteendet.’
Mycket forskning har pdvisat att det finns en stark koppling mellan varumarkesattityder och
kopintentioner, dér det har visat sig att de attityder konsumenter har gentemot ett varumarke smittar av sig
pd kopintentionerna gentemot varumarket.”®* Eftersom vi i tidigare resonemang ovan konstaterat att
forekomsten av en varning borde leda till sdmre varumérkesattityder borde &ven kopintentionerna

gentemot varumérket att vara lagre for annonser med varning relativt annonser utan varning. Effekten

12 Green & McAlister, 1984.
13 MacKenzie et al, 1986; Dahlén, 2003; Notani, 1998.
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borde dartill bli starkare i en kategori utan tidigare erfarenhet av varningar. Torres et al (2007) papekar att
varningar har en initial effekt pd beteenden, men att denna effekt avtar med tiden.” En eventuell nedgéng
i forsaljning som féljer en varningsintroduktion bestar saledes inte. MacKinnon et al (2000) konstaterar
vidare att det pa fem ars sikt inte uppstod nagra signifikanta effekter av varningar pa konsumtion och
andra beteenden eller p4 attityderna gentemot riskerna i varningen.® Vi ser dock att MacKinnon et al inte
tittat pa den initiala effekten, vilket kan forklara denna diskrepans.

Enligt ovan resonemang borde darmed férekomsten av en varning i en annons inte paverka beteenden
sasom kopintentioner annat &n initialt. Saledes blir effekten mer framtradande i kategorier dar varningar
tidigare inte forekommit, medan den i kategorier med erfarenhet av varningar ar marginell eller obefintlig

eftersom den initiala effekten avtagit och sjunkit. Utifran detta resonemang formas foljande hypoteser:

BETEENDE

H4 a) Forekomsten av en varning genererar lagre kdpintentioner.

b) I en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning storre for kdpintentionerna.

Enligt Dahlén & Lange (2003) kan budskapsengagemang skapas genom att till exempel en annons forses
med ett ovantat eller hapnadsvackande budskap.'® Detta kan stimulera mottagaren att diskutera annonsen
och annonsens innehall. Vidare menar Dichter (1969) att sannolikheten for w-0-m 6kar med originaliteten
i marknadsféringen och med sarskiljning frén vad ovriga aktérer inom samma bransch gér.'” Saledes
borde férekomsten av en varning i en annons bjuda in till mer diskussion och spridning av w-o0-m relativt
annonsen utan varning. Pa kategoriniva borde effekten bli mer pataglig i en kategori utan erfarenhet av
varningar, eftersom en varning dar &r ett stdrre nyhetsmoment. Mot bakgrund av detta formuleras

hypoteserna:

BETEENDE (FORTS)
H4 c) Férekomsten av en varning genererar hégre w-o-m-intentioner.

d) I en kategori utan erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med och
utan varning storre for w-o-m-intentioner, relativt skillnaden i en kategori med erfarenhet.

¥ Torres et al, 2007.

¥ MacKinnon, 2000.

1% Dahlén & Lange, 2003.
17 Dichter, 1966.
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2.3 Designens och placeringens paverkan

Som namnts pavisar bland annat MacKinnon et al (2000) att varningar inte paverkar den faktiska
konsumtionen i ndgon storre grad.’® Andra studier av varningar visar daremot att det finns ett positivt
samband mellan hur tydliga och synliga varningar &r och deras effekt p& konsumentbeteende.'® Det
forefaller darmed som att MacKinnon et als (2000) resultat kan bero pa att de inte tagit hansyn till att
varningars effekt kan manipuleras genom faktorer sasom utformning och placering. Vi kommer harnast
att undersoka om design och placering har en paverkan pa varningars effekt.

Flertalet studier visar att uppmérksamheten till en varning kan optimeras genom stor och fet text, hog
kontrast, farg (sarskilt rod), kantlinjer, bildsymboler samt specialeffekter.?’ Vidare paverkar mangden
brus i varningens omgivning tiden det tar att uppmérksamma varningen, men bruset kan motarbetas
genom exempelvis anvéndandet av signalord som drar till sig uppmarksamhet och 6kar den uppfattade

risken.?

Baserat pd motivationsteorier® visar det sig att intresset for, uppmarksamheten mot och tiden 4dgnad &t
stimuli 6kar i takt med att det ar nytt och komplext.? | var studie borde saledes varningar med ny design
attrahera mer uppmaérksamhet och bearbetas i hogre utstrackning, eftersom de har hiégre nyhetsvérde.
Detta innebér att respondenterna bor dgna mer tid at annonsen med varningen med ny design relativt
annonsen med en standardvarning. Eftersom intresset for ett nytt visuellt stimuli &r hdgre, borde dven mer

tankeverksamhet dgnas at annonsen med den nyutformade varningen.

Ut6ver varningens design har dven placeringen stor paverkan pa varningens slutgiltiga effekt. Varningar
ar som effektivast nar de presenteras i narhet till “faran”, eller produkten i vart fall, bade i tid och rum.
Idag placeras standardutformade varningar generellt sett i nedre delen av annonsen eller pd annan mycket
diskret plats, utan vare sig bilder eller signalord. Vara nyutformade varningar placeras daremot i direkt
kontakt med produkten i annonsens dvre vanstra kvadrant och innehaller signalordet VARNING och ett
stort utropstecken. Pa sa vis bor varningen med nya designen och placeringen uppmarksammas i hogre
utstrackning relativt varningen med standarddesign. Enligt Torres et al (2007) paverkar placeringen dven

varumarket, eftersom varningen ligger sa mycket narmare produkten i annonsen.

8 MacKinnon et al, 2001.

'Wogalter et al, 1987.

2 aughery et al, 1993; Krugman et al, 1994; Dahlén.& Lange, 2002 ; Wogalter et al, 2002.
! Laughery et al, 1993; Braun et al 1995.

22 Motivationsteorier underséker vad som motiverar manniskor och forméar dem att agera.
*Henderson & Cote, 2003.
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Introduktionen av en varning med ny design anses bidra till att konsumenter uppmarksammar varningar i
annonser mer. Detta grundar sig bland annat pd 2-faktormodellen for meddelanderepetition® som
forutsdger att varningens effekt dkar vid den initiala introduktionen, jamnas ut efter hand och dérefter
sjunker med tiden. | linje med modellen fann MacKinnon et al (2000) en negativt véxande
exponentialkurva for varningens effekt p& medvetande och igenkénning.® Det vill saga, effekten pa de
namnda variablerna jamnades ut och sjonk med tiden. Dessa effekter pavisas aven av Hankin et al
(1996).%® Vidare talar Krugman et al (1994) om en wearout-effekt for varningssystem som funnits en
langre tid. De menar att de exponerade fuskar med att notera varningen och darfor inte observerar det
specifika budskapet pa grund av att de kanner igen varningen.”’ Detta &r ett fenomen som aven Hilton
(1993) noterar och kallar false positive report.”® Saledes verkar litteraturen stodja att de respondenter som
exponeras for en varning med ny design eller for en varning i en kategori dar varningar tidigare inte

funnits borde uppmérksamma varningen och varumarket i hdgre utstrackning.

Sammantaget innebar ovanstaende resonemang att en mer utmarkande varningsdesign och en mer synlig
varningsplacering 6kar uppmérksamheten gentemot varningen. En kategori utan erfarenhet borde uppvisa
en mindre effektskillnad mellan varningarna med ny- respektive standarddesign, eftersom bada
varningsutformningarna borde generera relativt lika effekter. 1 kategorin med erfarenhet &r déremot
varningen med ny utformning en relativt storre nyhet. Darmed formulerar vi foljande hypoteser:

UPPMARKSAMHET
H5 a) Forekomsten av en nyutformad varning leder till att varningen uppmarksammas i hogre utstrackning.
b) Férekomsten av en nyutformad varning leder till att annonsen uppmarksammas i
hogre utstrackning.
c) Forekomsten av en nyutformad varning leder till att varumarket uppmarksammas i
hogre utstrackning.
d) Férekomsten av en nyutformad varning leder till att mer tid dgnas at annonsen.
e) Férekomsten av en nyutformad varning leder till att mer tankeverksamhet dgnas at
annonsen.

f) I en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar ar skillnaden mellan
annonserna med nyutformad och standardutformad varning storre for hur mycket
varningen uppmarksammas.

g) | en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar ar skillnaden mellan
annonserna med nyutformad och standardutformad varning storre for hur mycket
annonsen uppmarksammas.

h) I en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar ar skillnaden mellan

24 2-faktormodellen férutser att varningar kommer att ha en initial effekt som genererar kommunikationseffekter och
malgruppsresponser. Denna initiala effekt kommer dock plana ut for att sedan sjunka med tiden.

> MacKinnon et al, 2000.

?® Hankin et al, 1996.

" Krugman et al, 1994,

%8 Hilton, 1993.
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annonserna med nyutformad och standardutformad varning storre for hur mycket
varumarket uppmarksammas.

i) I en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar ar skillnaden mellan
annonserna med nyutformad och standardutformad varning stérre for hur mycket tid
som dgnas at annonsen.

j) I en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar ar skillnaden mellan
annonserna med nyutformad och standardutformad varning storre for hur mycket
tankeverksamhet som dgnas at annonsen.

Placering och design av varningen péverkar &ven attityderna gentemot varumarket i annonsen.?
Henderson & Cote (2003) visar att komplexitet har en stor paverkan pa attityder och att det finns en
preferens for mer utarbetade visuella element.*® Eftersom den nya varningsplaceringen leder till att
varningen béttre sammankopplas med produkten och varumaérket i annonsen, kommer dven attityderna

gentemot varningen i hogre utstrackning att overforas till varumarket.

Vi har tidigare atergett forskning som visar att attityder gentemot annonser och varuméarken korrelerar
med attityderna gentemot de visuella element som ingér i annonsen.* 1 vart fall, d& budskapet i varningen
&r negativt, borde negativa attityder Overskrivas till varumérket. Teorin om inkongruens, som
diskuterades i avsnittet med/utan varning, stoder ocksa att det negativa budskapet leder till negativa

varumarkesassociationer eftersom kopplingen mellan varning och varumarke finns i en negativ kontext.

Overforingen av negativ attityd kan med hjalp av annan teori neutraliseras nagot. Torres et al (2007)
pavisar att féretag som annonserar med tydligt placerade varningar i printreklam far hogre ranking pa hur
ansvarstagande de &r i marknadsforingen, vilket genererar battre varumérkesattityder.” Det ckade
uppfattade ansvarstagandet kan darmed i viss grad neutralisera effekten av varningens negativa
associationer som per automatik overfors till varumarket. Detta borde i sin tur leda till att attityderna
gentemot varumarket i mindre utstrackning paverkas av de negativa associationerna. Trots denna
neutraliserande effekt borde den negativa associationséverforingen vara relativt starkare. Kategorin utan
erfarenhet av varningar borde uppvisa mindre effektskillnader mot bakgrund av samma resonemang som

tidigare. Saledes formuleras hypoteserna:

VARUMARKESATTITYDER

Hé6 a) Forekomsten av en nyutformad varning leder till att varumarket gillas mindre.
b) Férekomsten av en nyutformad varning leder till att varumarket upplevs som mer
negativt.
c) Forekomsten av en nyutformad varning leder till att varumarket uppfattas som mer

# perrachio & Meyers-Levy, 2005.
**Henderson & Cote, 2003.

# perrachio & Meyers-Levy, 2005.
% Torres et al, 2007.
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ansvarstagande.
d) Férekomsten av en nyutformad varning leder till att varumarket uppfattas som mer
trovardigt.

e) | en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar &r skillnaden mellan
annonserna med nyutformad och standardutformad varning storre for hur mycket
varumarket gillas.

f) I en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar ar skillnaden mellan
annonserna med nyutformad och standardutformad varning storre for hur mycket
varumarket upplevs som negativt.

g) | en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar ar skillnaden mellan
annonserna med nyutformad och standardutformad varning storre for hur
ansvarstagande varumarket uppfattas.

h) I en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar ar skillnaden mellan
annonserna med nyutformad och standardutformad varning storre for hur trovardigt
varumarket uppfattas.

Enligt kognitiva teorier® gillas stimuli som uppfattas som typiska i hogre utstrackning relativt atypiska.
Typiska stimuli uppfattas a&ven som mer meningsfulla.®* En annons med en nyutformad varning leder till
att annonsen uppfattas som atypisk till foljd av att ett nytt ovantat element - varningen - finns i annonsen.
Annonsen med den standardutformade varningen, som kan ses som typisk jamfort med de mer atypiska
nyutformade varningarna, borde darmed gillas mer. Saledes borde en annons med nydesignad varning

gillas mindre.

Vidare menar Henderson & Cote (2003) att familjara objekt man har tidigare erfarenhet av lattare
aktiverar existerande attityder till foljd av att de i takt med exponeringsgraden blir enklare att uppfatta.®
Den underlattade aktiveringen ar dven en effekt av att familjara objekt i hdgre utstrackning bearbetas

t.* Varningar med ny design borde saledes i motsats till detta bearbetas medvetet, eftersom

undermedvete
respondenterna tidigare inte exponerats for dessa varningar, och respondenterna borde darmed ta till sig
det negativa budskapet i hogre utstrackning. Med ovanstaende resonemang forefaller litteraturen stodja att

standardutformade varningar, relativt nyutformade varningar, utvarderas mer positivt.

Den erfarenhet och undermedveten bearbetning som karaktériserar varningar med standarddesign kan
likstallas med den erfarenhet och familjaritet som konsumenter har fran den roda fargen i de nyutformade
varningarna. Réd farg ar inte bara uppmérksamhetsskapande utan &ven reaktionsskapande.®” Smets

% Den kognitiva teorin undersoker de psykologiska processer som ar aktiva da vi tolkar sinnesintryck.
* Henderson & Cote, 2003.

% |bid.

% Venkataramani et al, 2006.

%" Blackwell et al, 2001.
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(1969) liksom Nordfalt (2007) konkluderar att rod farg medvetandegdrs snabbare,® och per automatik
forknippas med varning.*® Sdledes anser vi att den nyutformade varningen tack vare sin design per
automatik borde leda till hogre uppmarksamhet och bearbetning av det negativa budskapet i varningen.
Séledes atnjuter nyutformade varningar lika mycket undermedveten bearbetning som standardutformade
varningar. Skillnaden &r att den undermedvetna bearbetningen av den nyutformade varningen leder till
mer negativa annonsattityder. Detta starker saledes argumentationen att standardutformade varningen
utvarderas mer positivt. Aven i detta fall borde effektskillnaden bli stérre i en kategori med erfarenhet av
varningar. Saledes formulerar vi féljande hypoteser:

ANNONSATTITYDER
H7 a) Forekomsten av en nyutformad varning leder till att annonsen uppfattas som mer
irriterande.

b) Férekomsten av en nyutformad varning leder till att annonsen gillas mindre.

c) Forekomsten av en nyutformad varning leder till att annonsen uppfattas som mer
ansvarstagande.

d) Forekomsten av en nyutformad varning leder till att annonsen uppfattas som mer
trovardig.

e) | en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar ar skillnaden mellan
annonserna med nyutformad och standardutformad varning storre for hur irriterande
annonsen uppfattas.

f) I en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar ar skillnaden mellan
annonserna med nyutformad och standardutformad varning storre for hur mycket
annonsen gillas.

g) | en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar ar skillnaden mellan
annonserna med nyutformad och standardutformad varning storre for hur
ansvarstagande annonsen uppfattas.

h) I en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar ar skillnaden mellan
annonserna med nyutformad och standardutformad varning storre for hur trovardig
annonsen uppfattas.

MacKinnon et al (2000) samt Greenfield och Kaskutas (1998) konkluderar i sina respektive studier att
beteendeférandringar som harleds enbart till varningen antas vara relativt sma. De flesta forskare
forutspar dock att kontinuerliga andringar och variationer i varningsformat och varningsmeddelanden
borde leda till dkade effekter pd beteendeforandringar, sdsom kopintentioner.** | vart fall borde den
nyutformade varningen tack var sin nya design och placering leda till sémre kdpintentioner, eftersom den
mer effektivt ska kommunicera varningens negativa innehall. Enligt samma resonemang som i foregaende

hypoteser, borde en kategori med erfarenhet av varningar uppvisa storre effektskillnader eftersom

% Smets, 1969; Nordfalt, 2007.

¥ Nordfalt, 2007.

0 MacKinnon et al, 2000; Greenfield & Kaskutas, 1998.
I MacKinnon et al, 2000; Barlow & Wogalter, 1993.
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nydesignade varningen blir en relativt stérre nyhet. Var tidigare slutsats att varumarkesattityder paverkas
negativt av en varning med ny design resulterar i samma slutsats dven hér och stéder ovan teori; eftersom
varumarkesattityder enligt bland andra MacKenzie (1986) och Notani (1998) Kkorrelerar med
kopintentioner borde kdpintentionerna bli sémre till f6ljd av en varning med ny design.

Torres et al (2007) pavisar i motsats till ovan att indiskreta varningar som ar mer framtradande, sasom var
nydesignade varning, genererar hogre kopintentioner. De papekar dock sjalva att resultaten fran studien
skulle behdva sékerstallas vidare till féljd av att deras sampel inte var tillréckligt brett. Darmed kan vi inte
forlita oss pa deras resultat i detta fall, utan baserar var hypotes om annonsattityd pa évriga namnda
teorier. FOr kdpintentioner formuleras féljande hypoteser:

BETEENDE
H8 a) Forekomsten av en nyutformad varning leder till Iagre kdpintentioner.

b) I en kategori med erfarenhet av standardutformade varningar ar skillnaden mellan
annonserna med nyutformad och standardutformad varning storre for kdpintentionerna.

Som vi tidigare atergett har teori visat att ovantade annonselement leder till hégre engagemang.” Aven
originalitet i annonsutformning och darmed sarskiljning fran konkurrenter ékar sannolikheten for w-o-
m.® S8ledes borde en varning med ny design leda till 6kade w-o-m-intentioner till féljd av dess
nyhetsvarde. Pa kategorinivd kan man som tidigare tanka sig att det inte 4r av lika stor betydelse i
kategorier utan tidigare erfarenhet av varningar vilken design som anvénds, eftersom férekomsten av
varningen i sig kommer att generera w-o-m-intentioner. Effektskillnaden borde ddrmed bli storre i
kategorier med tidigare erfarenhet av varningar. Mot bakgrund av detta formuleras hypoteserna:

BETEENDE (FORTS)
H8 c) Forekomsten av en nyutformad varning genererar hogre w-o-m-intentioner.

d) I en kategori med erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med
nyutformad respektive standardutformad varning stérre for w-o-m-intentioner.

2.4 Varningstextens paverkan

Vi har hittills presenterat teorier rérande vilken effekt férekomsten av en varning samt varningars design
har pa kommunikationseffekter och malgruppsresponser. Studier har dock visat att grafiska element med

*2 Dahlén & Lange, 2003.
* Dichter, 1966.
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tydligare mening utvdrderas mer positivt.* | nasta teoridel presenteras teorier med insikter kring
huruvida varningens textinnehall ocksa kan paverka de undersokta variablerna.

Vi har inte undersokt effekten av varningens textinnehall pd uppméarksamhet gentemot annonsen,
eftersom vi anser att den uppmarksamheten paverkas av varningsdesignen och inte texten. Daremot
aterges teori som visar att varningstexten kan ha stor betydelse for den tid och tankeverksamhet som

tillagnas annonsen.

Perrachio & Meyers-Levy (1997) menar att ndr en annonscopy kraver mycket resurser for bearbetning &r
det ultimata for att uppnd 6vertygelse hos mottagaren att fysiskt integrera annonscopy och annonsbilder.®
P& s& satt underlattas korsreferenser®® och sammankopplingen av copyns budskap och annonsbilder. Den
nyutformade varningen har en mer komplex copy som kraver mer resurser till bearbetning, vilket enligt
denna teori leder till att den utvarderas battre eftersom den har integrerats med produkten i annonsen.”
Séledes kan vi dra slutsatsen att en ny text i den nydesignade varningen kraver mer bearbetning i form av
tid och tankeverksamhet dgnad at annonsen.

Aven Torres et al (2007) ger stod for ovanstdende resonemang. | sin studie pavisar de att varningar som ar
mindre tydliga och utstickande i en annons far lagre uppméarksamhet jamfort med tydligare varningar.*®
Blackwell et al (2006) pavisar i linje med detta att budskap som uppfattas som mer personligt relevanta ar
effektivare for att uppn& kommunikationseffekter.”® Den nya texten som vi klassar som mer framstdende
och personlig, bor saledes generera hogre uppmérksamhet och bearbetning. Dértill borde en kategori med
erfarenhet av varningar uppvisa en storre effektskillnad, eftersom den nya texten &r ett nyhetselement i
storre utstrackning relativt i en kategori utan erfarenhet av varningar. Teorierna forefaller saledes ge stod
at foljande hypoteser:

BEARBETNING

H9 a)Férekomsten av en varning med ny text leder till att mer tid dgnas at annonsen.
b) Férekomsten av en varning med ny text leder till att mer tankeverksamhet dgnas at
annonsen.
c) | en kategori med erfarenhet av varningar med standardtext &r skillnaden mellan
annonserna med nya varningstexten och standardvarningstexten stérre for hur mycket
tid som dgnas at annonsen.
d) I en kategori med erfarenhet av varningar med standardtext ar skillnaden mellan
annonserna med nya varningstexten och standardvarningstexten stérre for hur mycket
tankeverksamhet som dgnas at annonsen.

*“Henderson & Cote, 2003.

** Perrachio & Meyers-Levy, 1997.

“® Korsreferens innebar dverforing av attityd mellan tva variabler.
“"Perrachio & Meyers-Levy, 1997.

“*Torres et al, 2007.

* Blackwell, 2006.
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MacKinnon et als (1993) forskning kring varningars tidsméssiga effekt, som vi tidigare resonerat kring,
har visat att varningar pa ett ars sikt inte genererar nagon positiv forandring i asikterna kring de i
varningen omnamnda riskerna.®® Denna slutsats har dock inte tagit hansyn till den
meddelanderepetitionseffekt vi tidigare diskuterat, dar varningens paverkan pa kommunikationseffekter

forutses vara framstaende vid introduktionen av en varning.>

Undersokningar har visat att det finns ett samband mellan attityder gentemot annonser samt varumaérken
och attityder gentemot visuella element som bland annat loggor och varningar. | vissa situationer med stor
avsaknad av differentiering &r det till och med enbart de visuella elementen i en annons som avgor
utvarderingen och effekterna av marknadsforingen.*® D& det visat sig att insikter om loggor kan appliceras
pa varningar,> kan vi séledes utnyttja den kunskap som finns om loggors effekt pa attityder i var studie
om varningar. Loggor med tydligare mening gillas mer, kénns igen i hdgre utstrdckning, samt bidrar till
att storre positiv affektion éverskrivs till varumarket.> Vidare menar Barlow & Wogalter (1993) att mer
framtradande och idgonfallande varningar gor att man tar till sig budskapet fran varningen i hogre
utstrackning. Loggor kan som tidigare ndmnts likstéllas med varningar och darfér bor aven varningar med
hogre relevans, sasom var varning med nya texten, resultera i starkare attityder. Eftersom budskapet i
varningen ar negativt bor saledes attityden gentemot varumarket bli negativ, och effektskillnaden storre i
en kategori med erfarenhet av varningar av samma anledning som tidigare. Undantagen blir variablerna
ansvarstagande och trovérdig som istallet 6kar, mot bakgrund av tidigare resonemang kring att
mottagaren uppfattar foretaget som mer ansvarsfullt som varnar och den nya texten kanns mer

meningsfull och darmed mer trovardig. Féljande hypoteser formuleras:

VARUMARKESATTITYDER

H10 a) Forekomsten av en varning med ny text leder till att varumarket gillas mindre.
b) Férekomsten av en varning med ny text leder till att varumarket upplevs som mer
negativt.
c) Forekomsten av en varning med ny text leder till att varumarket uppfattas som mer
ansvarstagande.

d) Férekomsten av en varning med ny text leder till att varumarket uppfattas som mer
trovardigt.

0 MacKinnon et al, 1993.

%1 MacKinnon et al, 2000.

%2 Perrachio & Meyers-Levy, 2005.
% Henderson & Cote, 2003.

% Henderson & Cote, 2003.

20




VARNING! Effekter av varningar i printreklam. Lindau & Persson

e) | en kategori med erfarenhet av varningar med standardtext &r skillnaden mellan
annonserna med nya varningstexten och standardvarningstexten stérre for hur mycket
varumarket gillas.

f) I en kategori med erfarenhet av varningar med standardtext ar skillnaden mellan
annonserna med nya varningstexten och standardvarningstexten storre for hur negativt
varumarket upplevs.

g) | en kategori med erfarenhet av varningar med standardtext &r skillnaden mellan
annonserna med nya varningstexten och standardvarningstexten storre for hur
ansvarstagande varumarket uppfattas.

h) I en kategori med erfarenhet av varningar med standardtext &r skillnaden mellan
annonserna med nya varningstexten och standardvarningstexten stérre for hur trovardigt
varumarket uppfattas.

Kokkinaki & Lunt (1999) menar att annonser med budskapselement som leder till hogre engagemang

lattare framkallar attityder.> Den nya varningstexten skiljer sig at genom att den ena &r mer personlig och

darfor dels har en tydligare mening, dels &r relativt mer engagerande jamfért med en standardtext. Detta

anser vi Okar uppfattningen om hur betydande texten d&r som element i annonsen. Med det negativa

budskapet i atanke, bor saledes varningen med ny text generera samre annonsattityder. Effektskillnaden

borde som tidigare bli stérre i en kategori med erfarenhet av varningar. Foljande hypoteser formuleras:

ANNONSATTITYDER

H11

a) Forekomsten av en varning med ny text leder till att annonsen uppfattas som mer
irriterande.

b) Férekomsten av en varning med ny text leder till att annonsen gillas mindre.

c) Forekomsten av en varning med ny text leder till att annonsen uppfattas som mer
ansvarstagande.

d) Férekomsten av en varning med ny text leder till att annonsen uppfattas som mer
trovardig.

e) | en kategori med erfarenhet av varningar med standardtext &r skillnaden mellan
annonserna med nya varningstexten och standardvarningstexten storre for hur irriterande
annonsen uppfattas.

f) I en kategori med erfarenhet av varningar med standardtext ar skillnaden mellan
annonserna med nya varningstexten och standardvarningstexten stérre for hur mycket
annonsen gillas.

g) | en kategori med erfarenhet av varningar med standardtext &r skillnaden mellan
annonserna med nya varningstexten och standardvarningstexten storre for hur
ansvarstagande annonsen uppfattas.

h) I en kategori med erfarenhet av varningar med standardtext &r skillnaden mellan
annonserna med nya varningstexten och standardvarningstexten storre for hur trovardig
annonsen uppfattas.

%5 Kokkinaki & Lunt, 1999.
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Tidigare har vi namnt att férandringar i varningarnas utseende och innehall kan ¢ka varningars effekt pa
malgruppsresponser. | enlighet med detta anser vi att en ny text borde kunna leda till en okad effekt pa
malgruppsresponserna.*® Enligt Dahlén & Lange (2003) medfér negativa attityder gentemot ett varumarke
att képintentionerna gentemot varumarket minskar.>” | avsnittet narmast ovan har vi konstaterat att den
nya texten resulterar i simre varumarkesattityder, vilket i kombination med Dahlén & Lange (2003) leder
till att den nya texten borde generera l&gre kopintentioner. Effektskillnaderna borde bli stérre i en kategori
med erfarenhet av varningar, eftersom den nya texten &r relativt mer en nyhet &n i en kategori utan

erfarenhet. Saledes formuleras hypoteserna:

BETEENDE
H12 a) Forekomsten av en varning med ny text leder till Iagre kdpintentioner.
b) I en kategori med erfarenhet av varningar med standardtext &r skillnaden mellan

annonserna med nya varningstexten och standardvarningstexten storre for
kdpintentionerna.

Vi har tidigare atergett att dkat budskapsengagemang leder till hégre w-o-m-intentioner.® Eftersom den
nya varningstexten ar mer personlig och engagerande ska w-o-m-intentionerna darmed oka. Pa
kategoriniva kan det darmed tankas att effekten inte ar lika stor for kategorier utan tidigare erfarenhet av
varningar, da bada varningstexterna ar nya element for mottagaren och borde saledes bada paverka
intentionerna positivt. Daremot &r en ny varningstext i en kategori med tidigare erfarenhet av varningar ett
nytt och 6verraskande element for mottagare som kommer ha en relativt stérre paverkan nar man ser till

skillnaderna i effekterna mellan grupperna. Saledes formuleras hypoteserna:

BETEENDE (FORTS)
H12 c) Forekomsten av en ny varningstext genererar hogre w-o-m-intentioner.

d) | en kategori med erfarenhet av varningar ar skillnaden mellan annonserna med
nyutformad respektive standardutformad varning stérre for w-o-m-intentioner.

% MacKinnon et al, 1993; MacKinnon et al, 2000.
*"Dahlén & Lange, 2003.
*® Dahlén & Lange, 2003.
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3 METOD

3.1 Ansats

Uppsatsen bygger pa en deduktiv och konklusiv ansats, vilket innebér att vi vid hypotesgenerering och
utformandet av var studie har utgatt fran befintlig teori och har ett representativt urval. Vi genomforde en
konklusiv studie for att testa hypoteser genom en kvantitativ undersokningsmetod.”® Med detta som
bakgrund valde vi en experimentell design.

3.2 Forstudier

Tva fortester genomfordes under hosten 2007 for att ligga som grund for valet av kategorier att undersoka
och for utformningen av huvudstudien. Det forsta fortestet syftade till att identifiera lampliga kategorier
att inkludera i var studie. Testet bestod av ett frageformular déar 35 respondenter ombads betygsatta hur
val varningar passar i kategorierna godis, leksaker, gor-det-sjalv-produkter, vin/alkoholhaltiga drycker,
receptfria lakemedel och tekniska prylar. Vi utgick fran passform, rimlighet, lamplighet, samt hur vanligt
férekommande varningar &r i respektive kategori. Vi ville identifiera tre kategorier som kéanns aktuella,
som produktmassigt skiljer sig mycket fran varandra och som till viss del skiljer sig at vad galler
erfarenhet av varningar hittills. Vi ansag att kategorier med foljande egenskaper skulle vara intressanta att
titta pa:

En kategori med erfarenhet av varningar.
En kategori utan erfarenhet av varningar dar rimlighet och passform for varningar enligt respondenterna
ar hog.

3. En kategori utan erfarenhet av varningar dar rimlighet och passform av varningar enligt respondenterna
ar lagre an for den andra kategorin utan erfarenhet av varningar.

Med resultaten fran det forsta fortestet som grund valdes de tre kategorier som bast representerar de
likheter och skillnader som vi s6kte for att kunna avgéra varningens effekt under olika férutséttningar —
vin, snabblan och godis.® Vi begransade oss till tre kategorier dels for att uppsatsen annars skulle bli
alltfor omfattande, dels for att tre kategorier antagligen skulle vara tillréckligt for att intressanta skillnader
skulle kunna uppvisas. Utifran forsta fortestet kan utlasas att kategorierna skiljer sig at vad géller
foljande:

% Malhotra & Birks, 2006.
% Se Appendix.
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Erfarenhet av varningar i kategorin. Vinkategorin dr den enda kategorin med tidigare erfarenhet av
varningar. | kategorierna godis respektive snabblan har varningar tidigare inte forekommit.

Uppfattad rimlighet av varningar inom kategorin. | kategorin snabbladn respektive vin anses varningar
mycket rimliga, medan de i godiskategorin uppfattas som neutralt rimliga.

Hur vdl varningar passar i respektive kategori. | kategorierna vin och snabblan anses varningar passa
mycket bra, medan de anses passa mindre bra i godiskategorin.

Sammanfattningsvis kan godis sdgas representera en kategori dar varningar tidigare inte férekommit, som
ar neutral gallande hur rimliga varningar anses vara, men dar varningar anses passa mindre bra. Snabblan
representerar ocksa en kategori dar varningar ar ovanliga, men dar de uppfattas som mycket rimliga samt
passande. Vin representerar en kategori dér det &r vanligt med varningar och dar de uppfattas vara rimliga
och passande. Vi tycker att denna mix av forutsattningar for kategorierna ar intressant och spannande.

Det andra fortestet genomfordes efter att forslag pa annonser och varningar for de tre valda kategorierna
hade utarbetats. Huvudsyftet var att sakerstdlla att annonserna och varningarna tankt anvénda i
undersokningen var bra utformade samt vélformulerade och inte skilde sig at gallande annat &n den
annonserade produkten och erfarenhet av varningar i kategorin. Detta kontrollerade vi genom att
undersoka att attityderna gentemot annonserna var relativt lika, att attityderna mot varumérkena var
relativt lika, att attityderna mot varningens utformning och innehall var relativt lika, samt att varningen
och annonsen matchade enligt respondenterna. En analys av de ndra 180 fortestsvaren visade att
skillnaderna mellan testannonserna, varningarna, etcetera, var rimliga for att vara i enlighet med vara
onskemal.”> | samréd med vér handledare Micael Dahlén faststdlldes sdledes testannonsernas och
varningarnas utformning, samt de Ovriga annonserna som respondenterna skulle exponeras for i

huvudenkaten.

3.3 Huvudenkaten

Vi valde att genomféra huvudenkaten® online p& Internet genom enkatsystemet Questback och samla in
enkatsvar genom respondentleverantéren NEPA. Detta var lampligt av flera anledningar - dels ur ett
tidseffektivt perspektiv eftersom det stérre antalet annonser (tolv stycken) skulle krdva minst 600
respondenter, vilket ofta tar lang tid att samla in for hand, dels skulle vi pa sa vis komma ifran arbetet
med att koda in alla enkétsvar och pa sa satt kunde vi ocksd minimera antalet feltolkningar och felslag.
Dartill var en anledning att méjliggora en studie med sadan geografisk och demografisk spridning att
resultaten kan generaliseras till att representera den svenska allménheten. De enda riktlinjer vi gav NEPA
var att respondenterna skulle vara 6ver tjugo ar eftersom en annons handlade om vin som enligt lag endast

far inhandlas av personer 6ver tjugo ar.

%1 Se Appendix.
52 Se Appendix.
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| onlineenkaten ombads respondenterna klicka igenom tio annonser pa samma satt och i samma takt som
de uppskattar att de skulle bladdra igenom annonser i en fysisk tidning. Vara annonser kan darfor liknas
med de 8-12 annonser som ar vanliga i borjan av magasin innan sidan med innehallsforteckningen.

Respondenterna fick huvudsakligen ange sitt svar pa en intervallskala mellan 1-7.

3.4 Annonser och manipulationer

Vi har undersokt effekten av varningar i de tre kategorierna med hjalp av fyra olika enkattyper for att pa
sa satt kunna forklara resultat och hérleda effekter av forekomsten av en varning, varningens design och
placering, samt varningens textinnehall. Vi har haft en annons utan varning per kategori som
grundannons. Dartill har vi manipulerat grundannonsen med tre olika varningar (en per annons) for att per
kategori i slutandan ha fyra olika annonser, det vill siga totalt tolv annonser. Varningarna innehaller
skillnader i grafisk design enligt teorins riktlinjer (standard med svart ram/vit bakgrund/svart
text/placering nedre delen kontra ny med réd ram/vit bakgrund/svart text/placering/rott utropstecken/rétt
signalord till véanster lite 6ver mitten) och i textinnehall (standard kontra mer personligt). Vi har anvént
stark farg for den nya varningen, eftersom det i reklam ger 6kad intensitet vilket drar till sig mer
uppmarksamhet under langre tid.*

Alla tio annonser som respondenterna exponerades for i huvudenkéten valdes ut med omsorg. Av
testannonserna var enbart annonsen fér vinet Chill Out en skarp® annons av anledningen att vi inte
kunnat hitta nagon skarp annons for vare sig godiset Familie Guf eller snabblansféretaget Mobillan.
Istallet utformades annonserna med produktbilder samt grafiska element fran respektive varumarkes
hemsida for att de skulle vara rimliga samt verklighetstrogna. | annonserna for kategorierna vin respektive
godis anvande vi bilder pa forpackningen eftersom forpackningar oftast ar det varumarkeselement som
konsumenter forst associerar till ett varuméarke. Likasa hjalper forpackningsexponering i annonser
konsumenten att automatiskt reagera i en kopsituation, vilket gor annonsen mer effektiv. Saledes
uppfattar vi annonserna som rimliga och lampliga. For snabblan, som ar en opaketerad tjanst, valde vi
bilder pa hur man lanar som substitut till férpackning. De grafiska elementen ar fran Mobillans hemsida
vilket ger igenkanning vid besok pa denna.®®

I ett mindre test med fem branschkunniga sékerstéllde vi &ven att vardera annons kan anses typisk for
respektive kategori, samt att standardvarningen kan klassas som en typisk varning bade innehallsmassigt

% Dahlén & Lange, 2003.
% En skarp annons innebér att annonsen varit publicerad av foretaget sjlvt i en verklig marknadsféringskampanj.
% Dahlén & Lange, 2003.
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och designmassigt och den nya varningen som en otypisk varning bade innehallsméassigt och
designméssigt.

For att ingen av testannonserna skulle sticka ut avsevart mer relativt de andra tva kontrollerades
attityderna gentemot annonserna som namnts ovan. Ovriga nio annonser valdes ut och kontrollerades for
att inte skapa nagon uppenbar kontexteffekt som skulle kunna paverka utvérderingen av annonserna
positivt eller negativt. Om 6vriga annonser exempelvis hade ansetts mycket mer exklusiva jamfort med
testannonserna hade det funnits en risk att testannonsen skulle ha utvéarderats mer negativt pa grund av
kontrasten som uppstar mellan annonserna. Vidare valde vi att placera vara testannonser pa plats fyra av
de tio annonserna i enkéten for att motverka eventuella primacy-recency effekter. Enligt primacy-recency
teorier kommer de annonser som ses forst och sist fa betydligt mer uppmarksamhet jamfort med dvriga
annonser.% Vi ville inte férenkla minnet av vara testannonser for respondenterna samtidigt som att det

skulle kunna verka avsléjande ifall vara testannonser exponerades forst.

De annonser vi anvént ér foljande:

GODIS/SNABBLAN/VIN

1./5./9. Grundannonser for respektive kategori

2./6./10. Annonser med standardutformad varning och standardtext fér respektive kategori
3./7./11. Annonser med nyutformad varning och standardtext for respektive kategori
4./8./12. Annonser med nyutformad varning och ny text for respektive kategori

3.5 Dataanalys i SPSS

Vilken effekt forekomsten av en varning uppvisar for godiskategorin har studerats genom en jamforelse
mellan annons 1 och annons 2/annons 3/annons 4 hopslaget och pd samma satt for dvriga kategorier.
Vilken effekt varningens design har for godiskategorin har studerats genom en jamférelse mellan annons
2 och annons 3 och pa samma satt for ovriga kategorier. Paverkan av varningens textinnehall har for
godiskategorin genomforts genom en jamforelse mellan annons 3 och annons 4 och pa samma satt for
ovriga kategorier. Detta har garanterat att det enda som skiljer de jamforda annonserna at ar den

manipulation vi &mnat testa.

Mot bakgrund av ovan har vi i huvudsak genomfort medelvardesanalyser for att avgora ifall det finns
signifikanta skillnader mellan grupperna pa grund av vara manipulationer. Vi har anvant
statistikprogrammet SPSS som verktyg med vilket vi gjorde one-way ANOVA-test for

% Crano, 1979.
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medelvardesanalyserna. Vi har ocksa gjort regressioner som kompletterande tester till diskussionen. Nar
regressioner anvandes var condition index under tio, vilket anses lagt, och vi kontrollerade for

autokorrelation med Durbin-Watson, som i alla tester var néra tva.

Vi har tillsammans med Fredrik Térn®" respektive Niclas Ohman® konstaterat att vi inte kan géra
analyser med erfarenhet av varning i en kategori som en specifik paverkansvariabel. Detta eftersom
samtliga respondenter i vinkategorin klassas som att ha erfarenhet fran varningar da det &r osannolikt att
nagon skulle ha undgatt dem nar de funnits under sadan lang tid. Detta gor att det inte finns ndgon
variation som ger grund for en kovariatanalys, vilket skulle behtva anvéandas for att se hur erfarenheten
paverkar skillnaderna mellan annonserna. Detta forsvarade jamforelserna pa kategoriniva, eftersom vi ser
erfarenheten som en intressant dimension att analysera. Detta har lett till att vi istéllet jamfor differensen
fran signifikanta resultat for en kategori med erfarenhet av varningar med differensen fran signifikanta
resultat for en kategori utan erfarenheten.

3.6 Undersokta kommunikationseffekter och malgruppsresponser

De kommunikationseffekter vi underséker dar uppmarksamhet gentemot varning, annons respektive
varumarke, tid och tankeverksamhet &gnad at annonsen, samt attityder gentemot annons (irritation,
gillande, ansvarstagande, trovardighet) och varumarke (negativa, gillande, ansvarstagande, trovérdighet).
Darefter undersoker vi malgruppsrespondenternas kopintentioner samt w-o-m-intentioner. Vi har valt
dessa kommunikationseffekter samt malgruppsresponser da vi anser att de kan generera intressanta
insikter kring effekten av varningarna bade ur lagstiftarens respektive varumarkeséagarens perspektiv.

3.7 Tio procents signifikansniva

Vi har valt att anvanda oss av signifikansnivan tio procent for att klassa resultaten som signifikanta. Det
understkta amnets relativt outforskade karaktdr samt det faktum att vi undersoker tre vitt skilda
produktkategorier dar varningar tidigare férekommit i olika grad motiverar den hogre nivan. Vi
rapporterar varje resultats specifika signifikansniva samt fyra resultat som befinner sig strax éver 10% i
signifikans. De senare rapporteras med en anmérkning. Vi har inkluderat dessa for att vi vill 6ka antalet
signifikanta resultat som uppnas som kan bidra till en relevant diskussion.

3.8 Studiens tillforlitlighet
Studiens tillforlitlighet beror pa dess grad av reliabilitet och validitet. Reliabiliteten avser vilka avvikelser
som finns mellan det observerade vérdet och det verkliga véardet som har uppstatt pa grund av

%7 Doktorand vid Center fér konsumentmarknadsforing vid Handelshégskolan i Stockholm.
% Doktorand vid Center for konsumentmarknadsforing vid Handelshégskolan i Stockholm.
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slumpmassiga fel i matningen. En skattning av reliabiliteten kan goras pa olika satt med syfte att granska i
vilken grad samma resultat uppnas vid flera matningar av en specifik egenskap. Bland de vanligaste ar
test retest - som innebdr att samma matt och samma sampel anvands vid fler an ett tillfalle, respektive
intern konsistens — som ar anvandningen av flerfragematt, det vill sdga annorlunda formulerade fragor
som mater samma teoretiska egenskap.®® P& grund av begrasningar i studiens omfattning kunde vi inte
genomféra samma huvudstudie vid mer an ett tillfalle. Vi anvande dock i hogsta mojliga man
flerfragematt. Cronbach’s alfa Gversteg for alla indexeringar 0,7, vilket enligt Malhotra (2006) samt
2 70

Soderlund (2005) ar en tillforlitlig niva.”™ Darmed kunde vi konstatera att reliabiliteten fér variablerna var
hog, eftersom de hade en hdg intern konsistens.

Validiteten avser ett matts avsaknad av bade slumpméssiga samt systematiska matfel — det vill saga i
vilken utstrdckning méts det som verkligen avses att matas. Det finns dven olika typer av validitet och vi
har forsokt ta hansyn till sa manga som mojligt. Innehallsvaliditeten innebar en subjektiv uppskattning av
i vilken utstrackning som innehéllet i ett matt tacker innehallet i den teoretiska variabeln. ™ Var
anvandning av flerfragematt mater flera dimensioner av samma sak och saledes bor hela den teoretiska
variabeln ha tackts in. Begreppsvaliditet innebar en bedémning av det observerade vardets forhallning till
den teoretiska variabeln. Det finns tre ansatser for att skatta begreppsvaliditeten: nomologisk som vi
anvant, diskriminant samt konvergent validitet. Med syfte att forsdkra oss om god begreppsvaliditet har vi
inte bara anvant flerfraigematt utan aven etablerade formuleringar av fragorna som anvants i flertalet
tidigare studier.”® Fér att aven forsakra oss om nomologisk validitet har vi anvant marknadsféringsteori
samt befintliga modeller dar vi inte har tillampat flerfragematt.

Intern validitet avser i var studie att det enda som skiljer de tva annonserna at vid respektive jamforelse ar
det vi avser att méta effekten av, det vill sdga férekomsten av en varning, varningens design respektive
varningens textinnehall. Saledes ska inget annat an det som vi avsett paverka resultaten. Detta har

astadkommits genom noggrannhet vid annonsutformning samt manipulationskontroller.

Extern validitet skattar en undersoknings potential att generalisera slutsatserna utanfor det aktuella
experimentet, i vart fall utanfor de valda kategorierna. Vi har testat tre olika kategorier, vilket okar
mojligheterna till applicering pa ytterligare kategorier. Snabblan ar dock en speciell kategori i denna
studie da enbart ett ytterst litet antal respondenter har konsumerat kategorin. Darmed skiljer den sig fran
ovriga kategorier. Snabblan har vidare inte funnits pa marknaden sa lange och har darfor inte heller en

% Sgderlund, 2005.

" Malhotra, 2006; Soderlund, 2005.
™ sgderlund, 2005.

2 Malhotra, 2004, s. 267.
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tydlig plats i konsumenters medvetande, vilket gor att kategorin i relativt hog utstrackning lider av brist
pa associationsscheman. Vi kontrollerade darfor om exkluderandet av kategorin paverkade vara resultat
namnvart. Det gjorde det inte och vi beholl darfor kategorin snabblan i analyserna for att oka
generaliserbarheten. Vidare har vi forsékt na hog generaliserbarhet genom anvéandning av ett sampel som
motsvarar allmanheten. Det som kan tinkas ha paverkat externa validiteten &r att respondenterna fick
betalt for att besvara enkdten och darmed kan ha dgnat den mer engagemang &n de annars skulle.
Respondenterna sag ocksa bara annonsen en gang och svarade pa enkaten vid ett enda tillfalle. Var
annons kan ségas motsvara dock, som tidigare ndmnts, en av de forsta 8-12 reklamsidorna i ett magasin

som &r vanligt forekommande idag.
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4 ANALYS

Vi accepterar eller forkastar hypoteserna pa kategoriniva i de fall da vin, som &r en kategori med
erfarenhet av varningar, och atminstone en av kategorierna godis eller snabblan, som bada saknar
erfarenhet av varningar, uppvisar signifikanta resultat. D&r vi finner det lampligt kommer vi att med
anmarkning diskutera osignifikanta resultat for att kunna fora en djupare avslutande diskussion, eftersom
osignifikanta resultat ocks& ar resultat™’®. Efter varje analysavsnitt ligger en tabell som &r en dversikt
av resultaten som presenteras i analysen fore. For éverskadlighetens skull var det tydligast att samla
resultaten bredvid varandra och inte vid respektive del i texten.

4.1 Uppmarksamhet med/utan varning

| teoriavsnittet konstaterar vi att forekomsten av visuella stimuli som &r nya vad géller till exempel
utformning och placering borde paverka uppmarksamhet och bearbetning. Det uppvisas inga signifikanta
skillnader for hela samplet for uppmarksamheten som riktas mot annonsen respektive varumarket, samt
tiden som &gnas at annonsen med varning relativt annonsen utan varning. Saledes bekraftar inte resultaten
teorin som sager att uppmarksamheten och tiden som agnas at annonsen bor 6ka pa grund av forekomsten
av en varning. Vi forkastar darmed hypoteserna H1 a), H1 b) respektive H1 c¢). En anledning till
resultatet kan vara att vinkategorin paverkar analysen till féljd av att respondenterna i den kategorin &r

vana vid varningar i kategorins annonsering.

Vara resultat uppvisar daremot signifikanta skillnader for den tankeverksamhet som agnats at en annons
med varning respektive en annons utan varning pa 2,8% signifikansniva, dar annonsen med varning

tillagnas mer tankeverksamhet (2,38 jamfort med 2,11). Saledes accepteras hypotesen H1d).

Pa kategoriniva ser vi att det i kategorin godis, som tidigare inte har erfarenhet av varningar, uppvisas
signifikanta skillnader for tankeverksamheten pa 1,2% signifikansniva, dar godisannonsen med varning
tillagnas mer tankeverksamhet (2,78 jamfort med 2,22). Vinkategorin har sedan tidigare erfarenhet av
varningar, vilket enligt hypotesen bor gora att effekten av varningen blir lagre. Kategorierna snabblan
respektive vin uppvisar dock inga signifikanta skillnader mellan den som exponerats for en annons med
och utan varning. Differensen (0,56) mellan annonsen med och utan varning i godiskategorin kan
darfor inte jamforas med vinkategorin och vi maste forkasta hypotes H1 h).

Redovisat teori séger att fornyelse i annonser leder till 6kad uppmarksamhet, eftersom intresset 6kar med
graden av nyhet. Darmed borde férekomsten av en varning i kategorier utan erfarenhet av varningar leda

" »Osignifikanta resultat &r ocksé resultat” &r citerat Magnus Séderlund som vid diskussioner kring hur man
behandlar osignifikanta resultat poangterat att de dven kan indikera ett forhallande, men att det inte ar sékerstallt.
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till 6kad uppmarksamhet gentemot varumérket i annonsen, relativt kategorier med erfarenheten.
Variablerna uppmarksamhet gentemot annonsen, uppmaéarksamhet gentemot varumaérket respektive tid
agnad at annonsen uppvisar inga signifikanta skillnader mellan de som exponerades for en annons med en
varning respektive utan pa kategoriniva. Hypoteserna H1 €), H1 f) respektive H1 g) forkastas saledes. Vi
vill dock poangtera att skillnaden for tiden som agnas at annonsen i snabblanskategorin ar nastan 22%
storre for annonsen med varning, att jamféra med 6% for godis. En anledning till resultatet kan vara att
kategorin snabblan véger in tungt med sina respondenter som konsumerar den annonserade produkten i
namnvart mindre utstrackning. | linje med teori lagger konsumenter mérke till de annonser som
marknadsfor produkter de konsumerar, och darmed kan respondenterna i kategorin snabblan ha sallat bort
annonsen for snabblan i hogre utstrackning &n vad respondenterna i kategorierna vin och godis gjorde.

4.2 Annonsattityder med/utan varning

Som vi resonerade i teoriavsnittet borde en annons som innehéller en varning uppfattas som mer
irriterande eftersom den kraver mer resurser for bearbetning samt pdminner om negativa konsekvenser av
konsumtionen. Vara resultat uppvisar skillnader pa 1,4% signifikansniva for hur irriterande annonsen
uppfattas beroende pa om man exponerades for en varning eller inte, dar de som exponerades for en
varning anser att annonsen ar mer irriterande (4,54 jamfort med 4,93 dar 1 ar mer irriterande). Saledes

bekraftas teorin och hypotesen H2 a) accepteras.

Pa kategoriniva ser vi att annonsen med varning i kategorierna godis respektive vin upplevs mer
irriterande. Pa signifikansnivan 0,00% for godis (4,52 jamfort med 5,60 dar 1 ar mer irriterande) och pa
signifikansnivan 8,5% for vin (5,49 jamfort med 5,83 dar 1 &r mer irriterande). Skillnaden i
godiskategorin pa 1,08 skalsteg ar mer pataglig dn i vinkategorin dar skillnaden &r 0,33. | vinkategorin
som har erfarenhet fran varningar forvantas varningen finnas i annonsen, medan den inte &ar forvantad i
godiskategorin. Detta gor antagligen att varningen upplevs som ett nytt element, vilket genom den ¢kade
uppmarksamheten och bearbetningen upplevs som mer irriterande. | vinkategorin kan dven erfarenheten
spela in pa sa satt att effekten av varningar avtagit i kategorin och varningar saldes inte langre ger upphov
till samma effekt som initialt. Eftersom skillnaden mellan annonserna med och utan varning ar storre i

godiskategorin, som &ar en kategori utan erfarenhet av varningar, accepteras hypotesen H2 b).

Teorin som redovisats séger att en annons med en varning upplevs som mer irriterande, vilket &ven
bekréftats ovan. Vi har dartill resonerat kring att annonsen pa grund av irritationen borde uppfattas tillfora
mindre vérde, vilket i samband med att den uppfattas som jobbig att ta del av bér leda till samre
annonsattityder. | teoriavsnittet redogjorde vi ocksa for teori som visar att just annonsattityden

ansvarstagande bor utvérderas annorlunda - varningen bor leda till att annonsen uppfattas som mer
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ansvarstagande. Vara resultat visar att det pa 0,00% signifikansniva enbart for uppfattad grad av
ansvarstagande finns en signifikant skillnad mellan de som exponeras for en varning och de som inte
gjorde det. De som exponerades for en varning anser att annonsen ar mer ansvarstagande (3,35 jamfort
med 2,39). Detta bekraftar att ansvarstagande som annonsattityd skiljer sig fran generell teori kring
annonsattityder och istallet bidrar till en positiv utvéardering. Saledes accepteras hypotesen H2 d).

Aven pé kategoriniva uppvisas skillnader for hur ansvarstagande annonsen uppfattas beroende pa ifall den
inkluderade en varning eller inte. | alla kategorier visar resultaten att pa 0,00% signifikansniva uppfattas
annonsen med en varning som mer ansvarstagande. For godiskategorin blev resultaten 3,94 for annonsen
med varning jamfort med 2,81, for kategorin snabblan 2,41 jamfort med 1,61 och for vinkategorin 3,61
jamfort med 2,74. Godiskategorin utan erfarenhet av varningar uppvisar storre skillnad mellan med och
utan varning (1,12) an vinkategorin med erfarenhet av varningar som uppvisar en skillnad pa 0,87.
Kategorin snabblan, som &ven den inte har tidigare erfarenhet av varningar, uppvisar daremot en lagre
skillnad an vinkategorin (0,80). Detta gor att hypotesen forkastas trots att skillnaden for godiskategorin &r
storre &n skillnaden for vinkategorin. Hypotes H2 g) forkastas.

Ser man till hela samplet uppvisas inga signifikanta resultat for annonsattitydvariabeln gillar och saledes
forkastas hypotesen. Resultaten kan peka pa att varningar inte paverkar emotionella
annonsattitydsvariabler i lika stor utstrackning som teorin forutspar. Hypotes H2 c) forkastas.

Pa kategoriniva uppvisades skillnader for i vilken utstrackning snabblansannonsen gillas pa den mer
generdsa 10,7% signifikansnivan, dar de som exponerades for en annons med varning gillar annonsen mer
(2,26 jamfort med 1,96). Detta gar emot resonemanget i teorin som menar att forekomsten av en varning
bor leda till samre annonsattityder. Resultatet kan bero pa att snabblan &r en kategori som valdigt fa av
respondenterna har erfarenhet av vilket skulle kunna gora att de &r mer skeptiska till kategorin och darfor
anser att en varning ar pa sin plats i annonsen. Godiskategorin uppvisar inte signifikanta skillnader och
visar enbart pa en svag trend att annonsen med varning gillas i lagre utstrackning. Vinkategorin, som
visserligen inte uppvisade signifikanta siffror, visade pa en icke-existerande skillnad (0,00) mellan de som
exponerades for en annons med respektive utan varning, vilket bekraftar resonemanget om en avtagande
effekt med tiden. Pa grund av de osignifikanta resultaten kan inga skillnader jamforas och vi forkastar
hypotesen H2 f).

For annonsattityden trovardig uppvisas inga signifikanta resultat for annonser med respektive utan
varning, dels for hela samplet, dels pa kategorinivan. Saledes forkastar vi hypoteserna H2e) och H2 h).
Resultaten kan tyda pa att respondenterna inte inkluderar varningen i sin utvardering av hur séljande
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annonsen ar. Det ar mojligt att mer abstrakta produktattribut ingar i avgérandet kring huruvida annonsen

&r trovérdig eller inte.

4.3 Varumarkesattityder med/utan varning

Utifran redovisade teorier om bearbetning av varuméarken kunde vi sammanfatta att varumarket i en
annons med varning borde utvarderas samre &n ett varumarke i en annons utan varning. Vara resultat
uppvisar skillnader pa 7,8% signifikansniva i hur mycket varumarket gillas beroende pa om man
exponerades for en varning eller inte. Respondenter som exponerades for en varning gillar varumarket i
hdgre utstrackning (2,96 jamfort med 2,70) trots det negativa budskapet och den ¢kade irritationen som
annonsen framkallar. Resultaten gar emot teorierna och hypotesen H3 a) forkastas. Orsaken skulle
kunna vara en foljd av det uppfattade ansvarstagandet som kan ha 6verforts till varumérkesattityderna.

Pa kategoriniva finns inga signifikanta skillnader for gillande, vilket innebér att inga relativa skillnader
kan analyseras. Saledes forkastas hypotesen H3 e). Det kan tankas att manga har en relativt negativ
attityd gentemot snabblanskategorin, eftersom det har rapporterats relativt flitigt i media om problemen
som snabblanen medfor. Med detta i atanke kan det vidare tankas att vare sig man exponeras for en
varning eller inte sa paverkas inte hur mycket man gillar varumarket pa grund av en attityd som etablerats
tidigare.

Vidare visar resultaten att det pa 1,7% signifikansniva for hela samplet aven finns skillnader i hur
ansvarstagande varumarket uppfattas, dar de som exponerades for en varning upplever varumarket som
mer ansvarstagande (2,96 jamfort med 2,65). Detta bekraftar att forekomsten av en varning signalerar
ansvarstagande i hog utstrackning, vilket de som exponeras for annonsen 6verfor till varumarket. Saledes

accepteras hypotesen H2 c).

Pa kategoriniva uppvisas skillnader for uppfattat ansvarstagande for vinkategorin respektive
godiskategorin. Pa 4,5% signifikansniva finner respondenterna som exponerades for en varning i
godiskategorin varumarket mer ansvarstagande (3,32 jamfort med 2,92) och pa 4,8% signifikansniva i
vinkategorin (3,68 jamfort med 3,27). Godiskategorin som saknar erfarenhet av varningar atnjuter stérre
differens mellan annonserna med och utan varning (0,91) relativt vinkategorin (0,53). Saledes accepteras
hypotesen och resultaten bekréaftar aterigen teorin om initial paverkan och den avtagande effekten pa
langre sikt. De tyder aterigen pa att annonsattityden verkar overforas till varuméarket. Hypotes H3 g)
accepteras.
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For hela samplet uppvisar resultaten for negativa varuméarkesattityder inga signifikanta skillnader mellan
grupperna. Darmed forkastas dven hypotes H3 b). Samma resonemang som kring resultatet for gillande
av varumdrke géller &ven for denna hypotes.

Pa kategoriniva uppvisar snabblanskategorin skillnader for hur negativt varumarket uppfattas pa 6,7%
signifikansniva, dar de som exponerades for en varning finner varumarket mindre negativt (2,51 dar 1
betyder mer negativ) jamfort med dem som inte exponerades for en varning (2,00). Detta gar emot
resonemanget i teorin om att varningen ska generera sémre varumérkesattityder, vilket &r intressant. For
vinkategorin uppvisas inte signifikanta resultat, men de resultat som uppkommer indikerar motsatt
forhallande an i snabblanskategorin — det vill séga mer negativa attityder med varning (5,04 jamfort med
5,24). Eftersom de sistndmnda resultaten inte &r signifikanta kan vi inte faststalla skillnadernas storlek och
forkastar darmed hypotesen. Vi noterar dock att resultaten for snabblan samt de osignifikanta resultaten
for hela samplet respektive godiskategorin indikerar att en annons med varning utvérderas som mindre
negativ dn en annons utan varning i en kategori utan erfarenhet av varningar. Mindre negativa attityder
skulle kunna vara en foljd av att ansvarstagandet upplevs som hogt och darfor spiller 6ver pa fler
varumarkesattityder. Hypotes H3 f) férkastas.

P& 7,6% signifikansniva finns signifikanta skillnader mellan de som exponerades for en annons med
respektive utan varning vad géller varumérkets trovérdighet. De som exponerades for en annons med
varning beddémer varumarkets trovardighet som hégre &n de som exponerades fér annonsen utan varning

(3,01 jamfort med 2,76). Saledes accepteras hypotesen H3 d).

Pa kategoriniva uppvisas signifikanta skillnader for varumarkets trovardighet i vinkategorin pa 5,0%
signifikansniva. De som sett annonsen med varning anser att varumarket ar mer trovardigt (3,76 jamfort
med 3,33), vilket ar i linje med teorin. Skillnaden i utvardering mellan annonserna utgér saledes 0,43
skalsteg. Inga andra kategorier uppvisar signifikanta resultat vilket omojliggér en jamforelse mellan
skillnaderna och saledes forkastas hypotesen H3 h).

4.4 Beteende med/utan varning

I teoriavsnittet redogdr vi for teorier som anser att en varning genererar lagre kdpintentionerna till foljd
varningars initiala paverkan samt det negativa budskapet omnamnt i varningen. Vara resultat uppvisar
skillnader i kopintentioner till foljd av forekomsten av en varning pa 1,4% signifikansniva, dar de som
exponerades for en varning uppvisade hdgre kopintentioner (2,18) &n de som inte exponerades for en
varning (1,84). Detta gar emot fort resonemang om att kopintentionerna ska sjunka och saledes forkastar
vi hypotesen. Resultatet kan tolkas som att varningen leder till en tillrackligt stor 6kning i uppfattat
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ansvarstagande for att motarbeta effekten av den negativa innebérden av en varning och darmed ha en
mindre paverkan pa kopintentioner. En annan forklaring kan vara att mottagaren anser sig redan kanna till
riskerna med den annonserade produkten och inte paverkas av varningen i samma utstrackning jamfort

med ifall varningen informerade om nagot okant for mottagaren. Hypotes H4 a) forkastas.

Pa kategoriniva uppvisas signifikanta skillnader pa 4,6% signifikansniva i kategorin godis. De som
exponerades for en varning uppvisade hdgre kopintentioner (2,29 jamfort med 1,84). | kategorin snabblan
respektive vin framkommer inga signifikanta skillnader, men det finns en svag indikation pa att annonser
med varning genererar hogre kopintentioner (differensen i snabblan ar 0,09, differensen i vin ar 0,39).
Eftersom resultaten inte ar signifikanta kan vi dock inte jamfora skillnaderna och vi forkastar
hypotesen H4 b).

Enligt teorin kommer forekomsten av en varning att generera 6kade w-o-m-intentioner, eftersom
varningen leder till ett 6kat budskapsengagemang till f6ljd av att den ar ovéntad i annonsen. Vara resultat
visar att det pa 0,00% signifikansniva finns skillnader i intentionen att sprida w-o-m mellan de som
exponerades for annonsen med och utan varning. De som exponerats for annonsen med en varning
uppvisar hogre intention att sprida w-o-m (2,30 jamfort med 1,79) vilket &r i linje med fort resonemang.
Saledes accepteras hypotesen H4 c).

Pa kategoriniva framkommer signifikanta skillnader pa 0,00% signifikansniva i godiskategorin, dar de
som exponerades for en varning uppvisar hogre intentioner av att sprida w-o-m (2,74 jamfort med 1,49).
Skillnaden i denna kategori utgér 1,25 skalsteg vilket &r en pataglig skillnad. Aterigen finns dock inga
signifikanta resultat for ovriga kategorier, vilket omdjliggor en analys av skillnaderna. Hypotes H4 d)
forkastas darmed. Vi poangterar dock de indikationer som resultaten i dvriga kategorier ger. De tyder pa
en svag tendens att annonser med varning okar intentionen for w-o-m. Anledningen till att resultatet blev
sa starkt for godiskategorin kan bero pa att respondenterna har en redan etablerad relation till kategorin
och blir mer 6verraskade och paverkade av forekomsten av en varning. | vinkategorin & man van vid
varningar och ar darmed inte lika 6verraskad, medan i snabblan har relativt fa respondenter konsumerat

produkten och k&nner déarmed kanske inte lika stort engagemang i produkten.
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4.5 Resultattabell med/utan varning
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4.6 Uppmarksamhet ny-/standardutformning

| teoriavsnittet redogor vi for teorier om typiska/atypiska element samt utformning och placering av
varningar och hur uppméarksamheten paverkas av dessa. Vara resultat visar att pa 1,4% signifikansniva
uppvisas skillnader i uppmarksamhet av varningen mellan de som exponerades fér den nya varningen
respektive den standardutformade varningen. 69,5% av dem som exponerades for den nya varningen har
lagt marke till den, medan samma siffra for den standardutformade varningen ar 79,5%. Detta innebar att
den standardutformade varningen drar till sig mer uppmarksamhet, vilket gor att vi forkastar hypotes
H5 a). Detta visar att utveckling av design och placering inte skapar den effekt som forvantats utifran det
teoretiska resonemanget. Den standardutformade varningen verkar istéllet fungera mer effektivt.

Pa kategoriniva framkommer inga signifikanta skillnader for uppmarksamheten av varningen i nagon

kategori, vilket omojliggor en analys av skillnaderna. Saledes forkastar vi hypotes H5 f).

I teorin har vi sammanfattat att den nya varningen bor resultera i 6kad uppmérksamhet gentemot
varningen och att detta i sin tur leder till att uppmérksamheten gentemot annonsen respektive varumérket
Okar. Detta eftersom varningen ar placerad i direkt kontakt med varumérket i annonsen, vilket dkar
korsreferenserna daremellan. Mellan annonsen med nydesignad varning och standardvarningen uppvisar
resultaten inte nagra signifikanta skillnader for varken uppmarksamheten gentemot annonsen eller mot
varumarket. Darmed forkastas hypotes H5 b) respektive H5 c). Resultatet har som féljd att det inte
verkar behova tas specifik hénsyn till utveckling av varningens design for att dra mer uppmarksamhet till

varningen.

Inte heller pd kategoriniva framkommer signifikanta skillnader for hur mycket annonsen respektive
varumarket uppmarksammas i nagon kategori, vilket gor att vi inte kan jamfora skillnaderna mellan dem.

Saledes forkastas dven hypoteserna H5 g) respektive H5 h).

| teoriavsnittet redogjorde vi for att tiden agnad at stimuli okar i takt med att det ar nytt och atypiskt.
Eftersom en nyutformad varning har hogre nyhetsvarde och klassas som en atypisk varning bor darfor
mer tid agnas at den. Resultaten uppvisar dock inga signifikanta skillnader mellan annonsen med
nyutformad varning och den med standardvarningen och darmed forkastas hypotesen. Detta innebér att
det inte gar att faststalla att varningens nya design paverkar den tid som agnas at annonsen. Hypotes H5
d) forkastas.

Pa kategoriniva uppvisas inga signifikanta skillnader for nagon kategori, vilket gor att vi inte kan jamfora
differenserna. Darmed forkastar vi &ven hypotes H5 i).
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| teorin forde vi resonemang kring intresset for visuella stimuli och den bearbetning de foranleder.
Eftersom intresset for ett nytt visuellt stimuli &r storre, borde &ven mer tankeverksamhet &gnas at
annonsen med den nyutformade varningen. Inte heller har kunde resultaten uppvisa signifikanta
skillnader, vilket gor att hypotes H5 e) forkastas. Vi kan dérmed inte hdvda att den nya designen

paverkar tankeverksamheten.

Pa kategoriniva framkommer inte heller signifikanta skillnader mellan de som exponerades fér en annons
med en nyutformad respektive standardutformad varning. P4 grund av detta resultat kan vi inte
analysera skillnaderna och darfor forkastas hypotes H5 j).

4.7 Varumarkesattityder ny-/standardutformning

| teoriavsnittet har vi resonerat kring att eftersom utvérderingen av grafiska element smittar av sig pa
varumarket som marknadsférs i samma annons borde darfor mer negativa attityder formas gentemot
varumarket i annonsen med den nyutformade varningen. Vara resultat visar inga signifikanta skillnader i
varumadrkesattityd mellan de som exponerades for en varning med ny utformning respektive

standardutformning. Hypotes H6 a) maste darfor forkastas.

Pa kategoriniva uppvisas signifikanta skillnader for godiskategorin som &r en kategori utan tidigare
erfarenhet av varningar. Pa 0,2% signifikansniva framkommer att den standardutformade varningen gor
att varumarket gillas i hogre utstrackning (3,79 jamfort med 3,12), vilket gar i linje med teorin kring
designens paverkan. Differensen uppgar till 0,67 skalsteg. Dessvarre uppvisar ingen av de andra tva
kategorierna signifikanta skillnader mellan de tva annonserna, vilket gor att vi inte kan jamfora
differenserna. Hypotes H6 e) maste saledes forkastas. Vi vill dock notera att vinkategorin, som har
erfarenhet fran varningar, indikerar en lagre differens, men at andra hallet — det vill sdga annonsen gillas
mer vid forekomsten av den nyutformade varningen. Detta skulle kunna bero pa att den nyutformade
varningen upplevs som en fornyelse av reklamen som, trots det negativa budskapet, hdjer varumérkets

anseende.

For hela samplet uppvisar varumérkesattitydvariabeln trovérdighet inga signifikanta skillnader mellan de
som exponerades for annonsen med nyutformad respektive standardutformad varning. Saledes forkastas
hypotes H6 d). Detta kan bero pa att den nyutformade varningen anses obekant och att standarddesignen

pa grund av sin hdga kannedom kanns mer trovardig.

Pa kategoriniva uppvisas signifikanta skillnader i kategorin godis pa 1,2% signifikansniva. Annonsen
med standardutformade varningen uppfattas som mer trovérdig (3,70) relativt den nyutformade varningen
(3,14), vilket motsager det teoretiska resonemanget. Differensen uppgar till 0,56 i godiskategorin som &r
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utan erfarenhet av varningar. Inga signifikanta skillnader uppvisas dock i évriga kategorier, vilket gor att
vi inte kan avgora vilken kategori som atnjuter hogst differens. Hypotes H6 h) forkastas saledes. Vad vi
daremot ser ar att de osignifikanta resultaten for snabblan samt vin visar samma indikationer som de
gjorde for hur varumarket gillas. De som exponerades for den nyutformade varningen i vinkategorin
uppvisar hogre trovardighet for varumarket (men med en lagre differens pa 0,31). Det finns saledes en
svag indikation pa att varumarkesattityden trovardig, i en kategori med erfarenhet av varningar, kan
paverkas av designen av varningen pa det satt som vart teoretiska resonemang sager, men inte i hogre

utstrackning &n en kategori utan erfarenhet.

For hur negativt varumérket uppfattas finns inga signifikanta resultat for hela samplet. Darfor forkastas
hypotes H6 b).

Pa kategoriniva uppvisas for variabeln negativa varumarkesattityder signifikanta resultat for kategorin
med erfarenhet av varningen, vinkategorin, med 1,10% signifikans. De som exponerades for annonsen
med nyutformad varning anser att varumérket &r mindre negativt, relativt de som exponerades for
annonsen med standardvarningen. Differensen uppgar till nastan ett halvt skalsteg, 0,49. Det finns dock
inga signifikanta skillnader for kategorierna utan erfarenhet av varningar och saledes omojliggérs en

analys av differenserna och hypotes H6 f) forkastas.

For hela samplet uppvisas inga signifikanta skillnader for hur ansvarstagande varumarket uppfattas vara
mellan de som exponerades for en annons med den nyutformade varningen och standardvarningen.

Saledes forkastas hypotes H6 c).

P& kategoriniva star att utlasa att godiskategorin som inte har erfarenhet av varningar uppvisar
signifikanta resultat pa 5,8% signifikansnivd. De som exponerades for en annons med den
standardutformade varningen anser att varumarket ar mer ansvarstagande (3,68 jamfort med 3,25).
Differensen uppgar saledes till 0,43 skalsteg. Dessvarre uppvisas inte heller har nagra signifikanta
skillnader for de andra tva kategorierna, vilket gor att vi inte kan uttala oss om vilken differens som ar
storst. Saledes maste hypotes H6 g) forkastas.

4.8 Annonsattityder ny-/standardutformning
I teoriavsnittet redogjorde vi for teorier om typiska/atypiska objekt och den undermedvetna bearbetningen
av dem, samt for inkongruent reklam. Vi havdade att i vart fall borde attityderna gentemot annonsen bli

sdmre ndr den nya varningen exponeras relativt standardvarningen.
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For annonsattityderna gillar respektive ansvarstagande uppvisas inga signifikanta resultat for hela
samplet. Detta gor att hypotes H7 b) respektive H7 c) forkastas.

Pa kategoriniva kan de osignifikanta skillnaderna inte uppvisa sakerstallda differenser mellan
kategorierna, vilket gor att &ven de kategorispecifika hypoteserna forkastas. Resultaten skulle kunna
forklaras av att annorlunda varningar inte gor annonsen tillrackligt inkongruent och darmed inte drar till
sig mer uppmérksamhet, eller av att varningar inte utgor ett inkongruent inslag i alla de kategorier vi
undersokt. Hypotes H7 f) respektive H7 g) forkastas saledes.

Vad galler trovardighet visar vara resultat inte pd nagra signifikanta skillnader mellan de som
exponerades for annonsen med den nyutformade varningen och standardvarningen. Detta géra att

hypotes H7 d) forkastas.

Pa kategoriniva, daremot, uppvisas signifikanta resultat for godiskategorin pa den mer generdsa 10,9%
signifikansnivan. De som exponerades for den standardutformade varningen uppvisar hogst uppfattad
trovardighet hos varumarket (4,02 jamfort med 3,68). Differensen uppgar saledes till 0,33. Resultatet gar
emot vart resonemang i teoriavsnittet, vilket, som tidigare namnts, kan bero pa att standardutformningen
kanns bekant medan den nya mots med mer skepticism. Ovriga kategorier uppvisar inga signifikanta
resultat, vilket gor att vi inte kan analysera differenserna. Hypotesen H7 h) forkastas saledes.

Teorin har som namnts resonerat kring upplevt varde, irritation och den effekt varningen har pa dessa. En
mer utstickande varning borde generera hogre irritation och tillsammans med det negativa budskapet
saledes utvarderas mer negativt. Resultaten visar att hur irriterande annonsen uppfattas vara skiljer sig pa
signifikansnivan 6,8% mellan de som exponerades for den nyutformade varningen och de som
exponerades for standardvarningen. De som exponerades for en nyutformad varning finner annonsen mest
irriterande (4,43 jamfort med 4,72 dar 1 ar mer irriterande). Resonemanget ovan stods saledes i
utstrackningen att en mer framtrddande varning gor att annonsen uppfattas som mer irriterande. Eftersom
6vrig annonsattityd (signifikant liksom osignifikant) har varit hdgre for standarddesignen kan irritationen
tankas vara en paverkande faktor som gor att den nya designen far samre attityder. Hypotes H7 a)

accepteras.

Pa kategoriniva gar det dven att utlasa signifikanta skillnader for godiskategorin samt vinkategorin. For
godiskategorin uppvisas signifikanta resultat pd 0,00% signifikansniva for hur irriterande annonsen
uppfattas. Annonsen med nyutformade varningen utvéarderas som mer irriterande (4,20 jamfort med 5,16,
dar 1 ar mer irriterande) vilket ocksa stoder fort resonemang. Differensen uppgar i godiskategorin, som
inte har tidigare erfarenhet av varningar, till 0,96, vilket kan anses vara en pataglig skillnad. For
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vinkategorin kan vi utldsa signifikanta skillnader med 9,9% signifikans. Annonsen med den
standardutformade varningen upplevs som mindre irriterande (5,32 jamfort med 5,63 dar 1 ar mer
irriterande). Differensen uppgar i vinkategorin, som har tidigare erfarenhet av varningar, till 0,31. Saledes
kan vi se att en nyutformad varning i en kategori utan tidigare erfarenhet av varningar har en storre effekt
pa irritation, jamfort med en kategori med tidigare erfarenhet av varningar dar effekten inte ar lika
pataglig. Vi forkastar saledes hypotes H7 €). En anledning till resultatet skulle kunna ha att géra med den
undermedvetna bearbetningen som uppstar pa grund av erfarenhet. Resultatet skulle kunna vara bevis for
att den &r betydligt starkare for erfarenhet av varningen, relativt den rdda férgen, i en kategori dar

varningar funnits en langre tid.

4.9 Beteende ny-/standardutformning

I teoriavsnittet har vi genom att kombinera teorier om varningsdesign, grafiska element och
korsreferenser resonerat att en ny varningsdesign bor leda till starkare paverkan pa beteendeférandringar
sasom kopintentioner, relativt en standardutformad varning. Denna paverkan bor, pa grund av det
negativa budskapet i varningarna, gora att kopintentionerna blir lagre vid exponering av en nydesignad
varning. FOr hela samplet uppvisas inga signifikanta skillnader mellan grupperna. Hypotes H8 a)
forkastas saledes.

Pa kategoriniva uppvisar godiskategorin signifikanta skillnader i kopintentioner mellan annonserna med
de tva olika varningsutformningarna. Pa 0,9% signifikansniva framkommer att de som exponerades for en
nyutformad varning har lagre kopintentioner (2,09 jamfért med 2,68), vilket bekraftar resonemanget som
forts i teorin. Differensen uppgar till 0,59 skalsteg. Kategorin snabblan samt vinkategorin uppvisar inga
signifikanta skillnader, vilket gor att en jamforelse mellan differenserna inte & mojlig. Vi forkastar
saledes hypotes H8 b). Vi noterar dock en svag indikation pa att den nyutformade varningen i
vinkategorin far motsatt effekt relativt effekten i godiskategorin — det vill sdga, annonsen med den

nyutformade varningen leder till hogre kopintentioner. Differensen har ar dock lagre, den uppgar till 0,29.

Vad galler w-o-m-intentioner har vi resonerat att den nya designen, pa grund av att den ar atypisk, har
hogre nyhetsvarde samt kan anses ha originalitet relativt traditionella annonser med varningar. Detta bor
leda till hogre w-o-m-intentioner. Vara resultat uppvisar ingen skillnad i w-o0-m-intentioner mellan de som

exponerades for en varning med ny design respektive standarddesign. Hypotes H8 c) forkastas saledes.

Pa kategoriniva visar godiskategorin signifikanta skillnader pa 3,4% signifikansniva. De som exponerades
for en annons med den nya varningen har lagre w-o-m-intentioner (2,55) jamfort med dem som

exponerades for annonsen med standardvarningen (3,11), vilket bekraftar resonemanget i teoriavsnittet.
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Differensen uppgar till 0,56 skalsteg. Ovriga kategorier uppvisar inga signifikanta skillnader, vilket gor
att vi inte kan faststélla om differensen mellan annonserna &r storre i kategorin med eller utan erfarenhet.
Saledes forkastas hypotesen H8 d).
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4.11 Uppmaéarksamhet ny/standardtext

| teoriavsnittet har vi redogjort for teorier kring mer komplexa och framstaende copys samt bearbetning
av dessa, for att komma fram till att tiden och tankeverksamheten som agnas at annonsen med ny text bor
bli hogre relativt annonsen med standardtext. Vara resultat visar att det for hela samplet inte finns
signifikanta skillnader mellan de som sett en varning med ny text relativt de som sett en varning med
standardtext vad galler tiden och tankeverksamheten som tillagnats annonsen. Saledes forkastas
hypoteserna H9 a) respektive H9 b). Vi vill podngtera att respondenterna agnat annonsen med varning
med ny text 12% mer tid, vilket ger en svag indikation pa effekten av den nya texten.

Pa kategoriniva framkommer signifikanta skillnader i godiskategorin for tiden dgnad at annonsen pa 0,4%
signifikansnivd. Annonsen med en varning med ny text tillagnas mer tid (7,63) jamfort med en varning
med standardtext (5,43). Differensen mellan dem blir 2,2 sekunder, vilket vi klassar som en valdigt
pataglig skillnad. Ovriga kategorier uppvisar inga signifikanta skillnader, vilket gor att vi inte kan
faststalla vilken text som paverkar resultaten mest. Saledes forkastar vi hypotes H9 c). | vinkategorin ser
vi dock en indikation pa att standardtexten leder till att mer tid agnas at annonsen. Differensen, som
visserligen baseras pa osignifikanta siffror, uppgar till 0,67 sekunder. Resultaten indikerar saledes att
tiden agnad at en annons generellt inte paverkas av typ av varningstext, men att vilken produktkategori
det ror sig om till viss del &r avgorande for detta.

Pa kategoriniva framkommer skillnader for tankeverksamheten i kategorin snabblan. Resultaten visar, pa
6,7% signifikansniva, att annonsen med varningen med standardtext tillagnas mer tankeverksamhet (2,17
jamfort med 1,79). Differensen pa 0,38 kan inte jamforas med differensen i nagon annan kategori, da
varken godiskategorin eller vinkategorin uppvisar signifikanta resultat for tankeverksamheten. Saledes
forkastar vi hypotesen H9 d).

4.12 Varumarkesattityder ny/standardtext

Redovisad teori séger att varumdarkesattityden korrelerar med utvarderingen av annonsens visuella
element, daribland varningen. Saledes borde en ny text som har en mer personlig och tydligare relevant
mening relativt en standartext generera battre varumarkesattityder. For hela samplet kan vara resultat inte
pavisa nagra skillnader i varumarkesattityder for gillande, ansvarstagande samt trovardighet till foljd av
att respondenter sett en varning med ny text respektive standardtext. Inte heller pa kategoriniva uppvisas
signifikanta skillnader for hur ansvarstagande varumarket upplevs. Saledes forkastar vi hypoteserna H10
a), H10 c¢), H10 d) respektive H10 g).
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P& kategoriniva uppvisades dock skillnader i kategorin godis for hur mycket man gillar varumérket pa
1,7% signifikansnivd. De som exponerades for nya texten gillar varumarket mindre (3,03 jamfort med
3,54). Differensen pa 0,51 skalsteg kan inte jamforas med differensen i de andra tva kategorierna,
eftersom skillnaderna for snabblan respektive vin inte ar signifikanta. Saledes forkastas hypotesen H10
e). Vi vill dock poéngtera att den osignifikanta skillnaden for vinkategorin &r 0,33, det vill sdga en
indikation pa att denna skillnad ar mindre. Dessutom indikerar resultaten for vinkategorin att den nya
texten gor att varumarket gillas i hogre utstréckning.

P& kategorinivd finns det aven signifikanta resultat for hur trovardigt varumarket uppfattas i
godiskategorin respektive vinkategorin. Pa 6,4% signifikansniva anser de som exponerades for en varning
med standardtext i godiskategorin att varumarket & mer trovardigt (3,48 jamfort med 3,07). Differensen i
godiskategorin, som &r en kategori utan erfarenhet av varningar, uppgar till 0,41 skalsteg. For
vinkategorin &r signifikansnivan 4,2% for resultaten som sdger att den nya texten genererar hogre
varumarkesattityder vad géller trovardighet (4,07 jamfort med 3,63). Differensen i vinkategorin, som har
tidigare erfarenhet fran varningar, utgor 0,44 skalsteg. Saledes kan vi konkludera att kategorin som
tidigare har erfarenhet fran varningar genererar marginellt storre skillnad mellan annonsen med ny text
och annonsen med standardtexten. Saledes accepteras hypotes H10 h). Det &r ett intressant resultat att i
vinkategorin gor den nya texten att varumérket utvérderas som mer trovardigt, medan samma text i

godiskategorin gor att varumérket utvarderas mindre trovérdigt.

For negativa varumaérkesattityder uppvisas inga signifikanta skillnader mellan de som exponerades for en
ny text respektive standardtext. Saledes forkastas hypotes H10 b).

P& kategoriniva uppvisas daremot signifikanta skillnader for vinkategorin pd den mer generdsa
signifikansnivan 10,7%. Den nya texten uppvisar mindre negativa attityder relativt standardtexten (5,28
jamfort med 4,94, dar 1 & mer negativ). Detta motsdger resonemanget som forts i teorin. Differensen
uppgar till 0,34, men kan inte jamforas med ndgon av de andra kategorierna eftersom varken
godiskategorin eller snabblanskategorin uppvisar signifikanta resultat. Saledes maste hypotes H10 f)
forkastas. Vi noterar dock att vi ser en svag osignifikant indikation pa att den nya texten i godis-
respektive snabblanskategorin pavisar mer negativa attityder gentemot varumarket (differens 0,15 for
godis och 0,13 for lan), vilket ar motsatt for vad samma text gor i vinkategorin. Sammantaget visar
resultaten att valet av text inte paverkar varumarkesattityderna éverlag, men att det finns en paverkan

beroende pa produktkategori.
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4.13 Annonsattityder ny/standardtext

| teoriavsnittet har vi redogjort for hur 6kat engagemang och grad av mening i varningen tillsammans med
varningens negativa buskap paverkar effekten av varningen. Vi konkluderade att den nya texten bor leda
till samre annonsattityder. Bade for hela samplet och pa kategorinivd uppvisar vara resultat inga
signifikanta skillnader for hur mycket annonsen gillas, hur ansvarstagande den ér, eller for hur trovérdig
den ar. Saledes forkastas hypoteserna H11 b), H11 ¢), H11 d), H 11 f), H11 g) respektive H11 h).

Hur irriterande annonsen uppfattas vara skiljer sig beroende pa om en annons har en varning med ny text
eller standardtext pa 0,6% signifikansniva. De som exponerades for nya texten finner annonsen mer
irriterande (4,25) jamfort med dem som exponerades for standardtexten (4,69) pa en skala dar 1 ar mer
irriterande. Saledes kan vi konkludera att resultaten stimmer Gverens med resonemanget i teoriavsnittet.

Hypotes H11 a) accepteras.

Aven pa kategoriniva uppvisas skillnader. | vinkategorin finns signifikanta skillnader for hur irriterande
annonsen uppfattas vara pa 3,8% signifikansniva, dar den nya texten leder till att annonsen uppfattas som
mindre irriterande (5,79) an standardtexten (5,37) pa en skala dar 1 ar mer irriterande. Detta visar att
resonemanget som bekraftades for hela samplet inte haller i vinkategorin som har erfarenhet av varningar.
Differensen mellan annonserna med de olika varningstexterna utgor 0,42 skalsteg. Anledningen till att
nya texten genererar mindre irritation kan bero pa att i vinkategorin har konsumenterna tréttnat pa
standardtexten och vélkomnar nya format. | kategorin godis uppfattas annonsen med en varning med ny
text som mer irriterande (3,58) d4n med en varning med standardtext (5,10) pa 0,00% signifikansniva pa en
skala dar 1 ar mer irriterande. Resultatet fran kategorin utan erfarenhet av varningar bekraftar
resonemanget som forts ovan for hela samplet. Differensen mellan de olika texternas paverkan i
godiskategorin uppgar till 1,52 skalsteg, vilket vi klassar som en pataglig paverkan. Vinkategorins
differens skulle enligt hypotesen vara stérre, men den visar sig istéllet vara betydligt mindre &n
differensen i godiskategorin. Saledes forkastar vi hypotes H11 e).

4.14 Beteenden ny/standardtext

Teorin redogor for att forskare ar relativt samstammiga om att fornyelse av varningar i form och innehall
ska leda till 6kad effekt pa malgruppsresponser. Vi forde ett resonemang att den nya texten borde leda till
samre kopintentioner, eftersom nya texten genererar sémre varumaérkesattityder. Varken for hela samplet
eller pd kategorinivd uppvisar vara resultat en signifikant skillnad i kopintentionerna beroende pa
varningens text. Saledes forkastar vi hypoteserna H12 a) respektive H12 b).
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| teoriavsnittet forde vi dven ett resonemang kring att en varning som dar mer utstickande och personlig
borde resultera i hogre intentioner for w-o-m. Vara resultat uppvisar inga signifikanta skillnader mellan
de som exponerades for den nya texten och de som sett standardtexten. Saledes forkastar vi hypoteserna
H12 c) respektive H12 d).

Utifran resultaten fran beteendeavsnittet kan vi se att en varning med en mer personlig text som &ven
visar pa tydligare konsekvenser inte paverkar beteendet, varken i en kategori med erfarenhet av varningar

eller i en kategori utan erfarenhet.
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4.15 Resultattabell ny/standardtext
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5 DISKUSSION

5.1 Sammanfattande diskussion

Inledningsvis skrev vi att ett problem med varningar &r att konsumenter inte lagger mérke till varningarna.
Detta gor det svart att fa varningarna att tjana sitt syfte som vi namnt ar att effektivt kommunicera
riskerna med konsumtion och anvandning av produkten. Vi diskuterar har vad problemet kan bero pa,
samt om varningen tjanar sitt uttalade syfte eller ger upphov till andra attityder och beteenden &n de som

vanligtvis forvéntas.

For att kunna utreda varningars effekt ar det mest centrala att forst se pa uppmarksamheten. Utan
uppmarksamheten kan varningen inte bearbetas lika mycket och darmed inte paverka mottagaren i lika
stor utstrackning. Vart experiment visar att forekomsten av en varning dels generellt, dels for de
respektive kategorierna, inte har nagon avsevard effekt, eftersom sa fa resultat ar signifikanta for
uppmarksamhet mot annonserna med respektive utan varning. Saledes verkar tidigare erfarenhet av

varningar i kategorin inte spela nagon roll.

Standardvarningen har en given plats i konsumenters huvuden och man kommer snarare ihag
utformningen av varningen &an sjalva textinnehallet. | var studie har manga respondenter i vinkategorin
felaktigt atergivit varningens textinnehall trots att de sdger att de minns innehallet; endast 53% av
respondenterna kunde aterge varningens textinnehall korrekt. Samma siffra i godiskategorin var 100%
och i snabblanskategorin 88%. Denna hoga forekomst av false positive report i vinkategorin har i teorin
namnts som ett vanligt férekommande fenomen for element som konsumenter &r vana vid och borjat ta
for givna. Vi ser saledes bevis pa att en varning som i stort sett ar likadant utformad Gver tiden tappar
effekt.

Var studie har visat att varningens utformning daremot kan paverka varningens effekt. Designen av
varningen verkar spela viss roll fér uppmarksamheten pa den 6vergripande nivan. Vara resultat gar dock
emot hittills vedertagen forskning pa hur en varning utformas optimalt for att generera hogst
uppmarksamhet. Forskningen séger att symboler sasom utropstecknet i den nyutformade varningen,
signalord sasom VARNING samt anvandandet av rod farg ska dra till sig betydligt mer uppmarksamhet
&n en varning som &r utformad enbart i svart och vitt. Det var dock den senare utformningen som drog till
sig mest uppmarksamhet i vart experiment. P4 samma spar ar det med varningstexten — standardtexten
genererar hogre uppmarksamhet. Detta skulle kunna bero pa tre saker. Den forsta anledningen kan vara
den undermedvetna bearbetningen som de lagstadgade standardvarningarna ger upphov till. Denna

49



VARNING! Effekter av varningar i printreklam. Lindau & Persson

paverkan &r sannolikt mycket storre an vad vi kunde forutse och betydligt storre an paverkan fran den
undermedvetna bearbetning som den roda fargen forutsags ge upphov till. Det sistnamnda kan vara en
effekt av att den nyutformade varningen inte ar etablerad som en varning an, vilket kan leda till att
mottagaren kan ha upplevt att den inte sett en varning utan ett annat grafiskt element. Den andra
anledningen ar hur etablerade varningar ar. Vinkategorin skulle kunna paverka analysen till féljd av att
respondenterna i den kategorin &r vana vid varningar i annonseringen av kategorins produkter och tar for
givet att de finns déar. Den tredje anledningen &r att den initiala effekt som forvantades av den nya
designen och den nya texten uteblivit och kan tankas uppsta forst efter fler exponeringar an en.

Ser vi till den tankeverksamhet som agnas at annonserna ger annonserna med varning upphov till hogre
tankeverksamhet, bade generellt och i godiskategorin som tidigare inte har erfarenhet av varningar. Pa
den generella nivan ar resultaten tvetydiga, eftersom uppmarksamheten inte ar hogre for annonserna med
varning. Den undermedvetna bearbetningen som vi diskuterat &r just undermedveten, vilket gor att den
troligtvis inte smittat av sig pa respondentens uppskattade tankeverksamhet. Vi kan saledes inte harleda
vad den okade tankeverksamheten gentemot annonsen utan varning beror pa utifran resultaten som
baseras pa hela samplet. Inom godiskategorin kan den 6kade tankeverksamheten tankas forklaras av att
varningen &r ett nytt element i marknadsforingen i kategorin, som i kombination med att varningar anses

som neutralt rimliga i kategorin, gor att effekten blir storre.

Foérandringar i uppmarksamhet och bearbetning ska helst leda till fordndrade attityder. Férekomsten av en
varning ger viss paverkan pa attityderna som formas gentemot annonsen. Det ar genomgaende att
forekomsten av en varning leder till att annonsen uppfattas som patagligt mer ansvarstagande. Storst
skillnad uppvisas i godiskategorin. Denna kategori &r &ven den som uppvisar storst skillnad mellan
annonserna med och utan varning for hur irriterande annonsen uppfattas. Trenden &r densamma for hela
samplet liksom for vinkategorin; en annons med varning ger okad irritation. I godiskategorin leder den
nya designen liksom den nya texten till 6kad irritation, medan forhallandet ar det omvénda i vinkategorin.
Detta kan bero pa att den initiala effekten av en nyutformad varning, som tidigare namnts, har svarare att
sla in i en kategori med erfarenhet av varningar.

Vilken styrka effekten av en uppfattat irriterande respektive ansvarstagande annons har pa
varumarkesattityderna har vi anvént regression for att reda ut. Genom regressionerna framkommer att en
6kning i annonsattityden ansvarstagande bidrar i hogre utstrédckning till en mer positiv utvérdering av
varumarket jamfort med en minskning i annonsattityden irriterande (B=0,67 for ansvarstagande
respektive B=0,13 for irriterande, signifikansniva 0,00%). Férekomsten av en varning som far annonsen

att uppfattas som mer ansvarstagande har saledes motsatt effekt &n énskad ur lagstiftarens perspektiv
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eftersom det leder till att varumarket utvarderas mer positivt. Uppfattat ansvarstagande verkar saledes ha
en mycket storre paverkan an vad vi kunnat forutspa.

Det som avgor hur forddande effekten &r for lagstiftaren och hur mycket varumaérkeségaren kan dra fordel
av den &r det som dven &r det mest kritiska for varje business — det vill sdga kopet. Av denna anledning
har vi dven gjort regressioner for kopintentionerna. Resultaten fran dessa regressioner visar att ju mer
ansvarstagande varumarket anses desto hogre blir képintentionerna (B=0,35 signifikansniva 0,00%), och
darmed bekraftas att varningens paverkan pa varumarkesattityderna géller dven for kopintentionerna.
Vidare ser vi att ju mer ansvarstagande annonsen uppfattas desto hdgre w-o-m-intentioner uppvisas (B=
0,25 signifikansniva 0,00%). Likasa leder en annons som uppfattas som mer irriterande till hogre w-o-m-
intentioner (B=0,16 signifikansniva 0,00%). Om spridningen av w-o-m ar negativ eller positiv kan vi
dock inte se.

Ovan samband visar att varumarkesagare inte bor vara alltfor bekymrade éver att en varning tvingas vara
ett element i deras marknadsforing. Tvartom verkar det som att de kan dra foérdel av férekomsten av en
varning. De kanske till och med frivilligt skulle infdra varningar i sina annonser. Lagstiftaren bor daremot
fundera 6ver hur den 6kning i uppfattat ansvarstagande, som varningen ger upphov till, kan minskas eller
hindras fran att foras 6ver till varumarket for att konsumenternas kopintentioner ska minska. Detta skulle
kunna géras genom fler tester av olika varningsutformningar, texter och placering, samt hur dessa kan
varieras optimalt. FOr att ta hansyn till kategorins erfarenhet av varningar skulle ett varningssystem som
tar hansyn till just erfarenheten kunna utvecklas. Ett sadant system skulle kunna bygga pa att olika

varningar ska placeras i marknadsforingen beroende pa hur lange varningarna funnits i kategorin.

5.2 Svagheter i studien

Studien som vi genomfort har nagra brister. | enkaten specificerade vi inte om intentionen for w-o-m
avser positiv eller negativ w-o-m eller huruvida det kommer att talas om varumarket, produktkategorin
eller varningen i annonsen. Vidare har vi for variabeln uppmérksamhet gentemot annonsen anvant
respondentens egenuppgivna minne av annonsen ("Minns du en annons som handlade om godis?””) som
en approximation. Detta kan ha foranlett ett storre antal svar som inte helt korrekt aterspeglar
uppmarksamheten gentemot annonsen, eftersom vi pamint respondenterna om annonsen. Eftersom vi inte
fatt nagra signifikanta resultat pa uppmarksamheten gentemot annonsen kan vi dock dra slutsatsen att
anvandandet av approximationen inte har inverkat pa resultaten. Ytterligare ndgot som vi ser som en
svaghet ar att vi exponerat den nya varningen mot konsumenter endast en gang. Det ar mgjligt att

konsumenters intresse for den nya varningen skulle 6ka under en initial period sdsom 2-faktormodellen
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forutsdager. En ny varning skulle saledes kunna generera starkare kommunikationseffekter och
malgruppsresponser efter ytterligare nagra exponeringar. Detta leder oss in pa vidare forskning.

5.3 Vidare forskning

Det skulle vara mycket intressant att undersoka effekten av den nya varningen under en l&angre period. Det
ar inte omojligt att nya varningen leder till effekter som medféljer meddelanderepetition, det vill séga,
starkare kannedom och en mer namnvard inverkan pa beteende. Det skulle saledes vara intressant att
undersoka vilka effekter till foljd av den nya varningen som blir patagliga och bestaende. Vidare skulle
det vara intressant att undersoka effekten av den nya varningen i olika media och jamfora effekterna som
uppstar beroende pa medieval. Det skulle kunna ténkas att kommunikationseffekterna blir mer patagliga
vid integrerad marknadskommunikation eller i vissa media. Det skulle saledes vara intressant att ta reda

pa vilka media som ar bast lampade for olika sorters varningsutformning.
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7/ APPENDIX

7.1 Sammanstéllningar av fortest.

FORTEST 1.

Fraga: Hur val tycker du att varningstexter passar i féljande kategorier?

GODIS SNABBLAN VIN
Passarinte | 3,5 55 59
Orimligt 3,6 5,3 6,1
Olampligt 4,5 5,9 59
Ovanligt 2,2 2,6 4,6

Svaren kunde anges pa en intervallskala mellan 1-7, dar 1 ar t ex ”passar inte” och 7 ar ”passar bra”.
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FORTEST 2.

Annons med nya varningen med ny text.

1 = godisannonsen
4 = snabblanannonsen
T = vinannonsen

Annonser med ny varning med standardtext.

2 = godisannons
5 = snabblanannons
& =vinannons

Annonser med standardvarning med standardtext.

3 = godisannons
6 = snabblanannons
9 = vinannons

Mean Mean Mean
ad_gillar 1,00 3,08|ad_gillar 200 2 47)ad_gillar 3,00 4 64
4,00 321 5,00 252 §,00 320
7,00 3,50 8,00 443 9.00 4,30
Total 3,28 Total 3,04 Total 4,00
ad_trovardig 1,00 3,85|ad_trovardig 200 3 73)ad_trovardig 3,00 479
400 3,28 5,00 328 6,00 389
7,00 4,08 8,00 429 9,00 4,40
Total 3,74 Total 370 Total 432
vm_ad_passar 1,00 4.92|vm_ad_passar 200 3,29 vm_ad_passar 3,00 5,29
4,00 4,64 5,00 520 6,00 442
7,00 447 8,00 4 86 9,00 485
Total 4 67 Total 4 54| Total 481
vm_gillar 1,00 3,69 vrm_gillar 2,00 4 47 vrm_gillar 3,00 521
4,00 221 5,00 238 G,00 260
7,00 4,08 8,00 4 57 9,00 4 55
Total 3,35 Total 362 Total 4,00
varn_gillar 1,00 4 38|varn_gillar 200 3,00)varn_gillar 3,00 429
4,00 3,78 5,00 438 &,00 4,00
7,00 313 8,00 343 9.00 400
Total 372 Total 370 Total 407
varn_gvertygande 1,00 4 17|varn_dvertygande 200 4 07|varn_dvertygande 3,00 4 64
4,00 4,71 5,00 419 §,00 3,90
7,00 4,25 8,00 379 9.00 440
Total 4,38 Total 4,04 Total 428
text_gillar 1,00 3,60|text_gillar 200 3,33|text_qgillar 3,00 421
4,00 4,64 5,00 414 5,00 325
7,00 23 8,00 343 9.00 375
Total 348 Total 370 Total 3,69
text_trovardig 1,00 4 38|text_trovardig 200 4 60Jtext_trovardig 3,00 5,07
4,00 507 5,00 471 6,00 3,90
7,00 3,50 8,00 421 9,00 4,60
Total 428 Total 4 54| Total 4 46
text_varning_passar 1,00 5,00text_varning_passar 200 3,27text_varning_passar 3,00 479
4,00 543 5,00 462 6,00 3,80
7,00 3,38 8,00 421 9,00 375
Total 4,53 Total 410 Total 4,04
text_vanlig 1,00 1,92|text_vanlig 200 2,87 |text_vanlig 3,00 343
4,00 3,36 5,00 295 G,00 3,60
7,00 263 8,00 4 36 9.00 442
Total 265 Total 332 Total 385
text_personlig 1,00 3,62|text_personlig 200 2 73|text_personlig 3,00 a7
4,00 457 5,00 2,86 §,00 2,80
7,00 2,94 8,00 400 9.00 3,30
Total 3,67 Total 314 Total 322
ad_varning_passar 1,00 3,62|ad_varning_passar 200 2 80]ad_varning_passar 3,00 4 36
4,00 521 5,00 3,86 §,00 347
7,00 KRCY 8,00 407 9.00 2495
Total 402 Total 360 Total 3,51
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7.2 Resultattabell per kategori
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7.3 Huvudenkat

(Fragorna borjar pa nummer 11 eftersom 1-10 var de tio annonser som respondenterna exponerades for.)

Nu féljer ett antal frSgor. Kom ih8g att du mdste svara pd alla frégor.

11) Jag som svarar pa enkaten ar: *

(D Kvinna (O Man

12) Min 8lder &r (i antal &r): *

13) Vilka av féljande tidningar har du last de senaste 3

manaderna? (Markera en eller flera) *

[ TEle

[(Ncareé

[ Isvenska Dagbladet
[Ccity

D Metro

[lpnN

14) Tycker du om att g& pa bio? *

& Nej

O1la

15) Vilka varumirken minns du att du sdg annonser for? *

16) Overlag, hur uppfattar du annonserna du klickade igenom? *

Stammer
inte alls
1
Trgkiga O
Séljande &)
Billiga O
Exklusiva &)

Stammer
5 6 bra 7
g e B
—~ s
I X
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17) Lade du marke till en annons som handlade om godis? *

g5

() Nej

Denna informationsbox visas endast i ldge férhandsgranskningen..
Féljande kriterium mdéste vara uppfyllda fér att féljande frdga ska visas:
Lade du marke till en annens som handiade om godis? - Ja

18) Kommer du ihdg vilket varumarke det handlade om? *

(O Nej

(1) Ja, namligen

Tdnk p§ annonsen som handlade om godis. Minns du den inte s8
uppskatta dina svar s8 noga du kan.

19) Hur svart/latt tycker du det &r att komma ihdg annonsens
innehall? *

Mycket
svart Mycket
1 2 3 4 5 6 latt 7
® © 6 O 9.8 ©

20) Hur svart/l4tt tycker du det ar att komma ihdg varumarket i
annonsen? *

Mycket

svart Mycket
1 2 3 4 | 6 latt 7
8 8 € @ 0 O @

21) Hur l8ng tid tittade du p& annonsen? Uppskatta antalet
sekunder, *

22) Hur mycket tankeverksamhet dgnade du at annonsen? *

Lite Mycket

23) Lade du maérke till en varning i annonsen? *

O3a
() Nej
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24) Kommer du ihdg vad varningen handlar om? *

{ ) Nej
() Ja, namligen: (/iterge allt du minns avseende textinnehall, farg, form,

placering etc)

Om du inte minns annonsen fér godis kan du klicka har fér att se den
igen, men svara p8 nedan frégor utifrén férsta g8ngen du sdg annonsen.

25) I vilken utstriackning tycker du... *

Inte
alls Mycket
1 2 4 5 &6 7
om/gillar du annonsen? &6 6 © © O O O
att annonsen bryr sig om 0 o 0 6 0 0 O
konsumenten? = v 4 = wE
att annonsen ar bra? & B o @ 9 B O
att annonsen &r positiv? g o B o B a9 0
att annonsen ar - - T - .
(-jver.tygande? (_) (J l’\) et '\_,_J‘ C) C)
att annonsen &r trovardig? ®& & © 6 = & ]
att annonsen ar svar att S ok B & o
Und\n"ikaj '\_) 55 G =g C / '\,_) r\_j‘
att annonsen ar - -
B & 6 W .
ansvarstagande? 2 2 g 8 8 e B
att annonsen r omtinksam? & O O O O O O
att annonsen &rirriterande? O O O O O O O
Yo ) {2 -\.

&
)
L
o
L7

att annonsen &r obehaglig? B od@ &

26) Hur sannolikt tror du det dr att andra manniskor kommer att
prata om annonsen? *

Ej

sannolikt Sannolikt
1L 2 3 4 5 6 7.
g B8 8 9 a9 a ©

27) Hur sannolikt tror du det ar att du kommer att prata om
annonsen med andra mdnniskor? *

Ej

sannolikt Sannolikt
i 2 3 4 5 6 74
£ & 8 5 8 g @

63



VARNING! Effekter av varninaar i printreklam.
pé foretagets initiativ? *

Ej

sannolikt
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28) I vilken utstrdackning tror du att varningen finns i annonsen

Sannolikt
3 & 5 6 7
@ 8 £ © O

till respektive pdstdende.

godis &r... *

Inte

alls

38
om/gillar du varumarket 3
Familie Guf? X
att varumarket Familie Guf O
ar bra?
att varumarket Familie Guf O
ar positivt? e
att varumarket Familie Guf -~

ar dvertygande?

att varumarket Familie Guf —

ar trovardigt? e
att varumaérket Familie Guf o)
ar tillforlitligt? <
att varumarket Familie Guf ®

=

ar ansvarstagande?

Riskfyllt @

31) I vilken utstriéckning tycker du...

Y
L

Stammer
inte 1
Negativt &
Skadligt O
Ohéalsosamt )

Valdigt
lBg1 2
o
30) Jag vill kbpa Familie Guf. *
Stammer
inte 1 2
O O

Har foljer tv8 p&st8enden. Vi den siffra som motsvarar din instélining

29) Sannolikheten att jag képer Familie Guf nista gang jag kdper

Mycket
hog 7

e @ 0 g 4

Stammer
3 4 51§ bra 7
© & 8 @ O

Mycket

3 4 5 6 7

& 8 @ ¢ ©

- o~ .
iy O QO L &)
o ez e = )
] G L9 &) et

32) Hur uppfattar du att féljande associationer stimmer Sverens
med din bild av varumé&rket Familie Guf? *

Stammer
3 4 5 6 bra 7
@ B 0 0 @)
G g & O &
0O O 9 0 &
g o 80 9

Persson
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33) Hur okiént/ként tycker du att varumérket Familie Guf ar? *

Mycket
Okant ként
1 2 3 4 5 6 7
O © g © g g @
34) Vilken instéllning har du till godis i allmanhet? *
Héller .
inte Haller
med med

1, 2 3 4 5 6 7

Délig g @ @ O 89 a @
Tycker inte om @ 5 8 & &a 6§ O
Negativt intryck & O © & O O O

35) Hur uppfattar du att féljande associationer stdmmer dverens
med din bild av kategorin godis? *

Stammer Stammer
inte 1 2 3 5 B bra 7
Negativ @) g @ & O 8 &)
Skadlig @) e 3 3 O
Ohélsosam & & @ 0 ey e )
Riskfylld g © o999 D

36) Hur ofta konsumerar du godis? Uppskatta din konsumtion i
antal tillféllen de senaste 30 dagarna. *

(0 1-5 génger

() 6-10 ganger

(011-15 génger

() Mer &n 15 ganger

(D Jag ater godis men den senaste gangen var for mer dn 30 dagar
sedan.

() Jag &ter aldrig godis.

37) Har du nigonsin konsumerat Familie Guf? *
() Nej

33
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Har foljer tv8 pdst8enden. Valj den siffra som motsvarar din instéllining
till respektive pdstdende.

38) Sannclikheten att jag képer godis framdver ar... *
Valdigt Mycket
lBdgl1 2 3 4 5 6 hég7
a O e @ © 85 0
39) Jag vill kbpa godis. *

Stammer Stammer
inte 1 2 3 4 5 6 bra 7

40) Hur diligt/bra tycker du att det &r med bestammelser om hur
reklam ska utformas? *

Daligt Bra
1 2 3 4 5 & 7

«©

g O € © & € @
41) Vad tycker du generellt om varningstexter? *

Daligt Bra
1 2 3 4 5 6 7
2Ty

G O O O @ © O

42) Vad tycker du generellt om varningstexter i kategorin godis?
*

Daligt Bra
ot 2 3 4 5 6 7

g 6 & @ O @ D

43) Hur tycker du att varningen du sett i annonsen passar
kategorin godis? *

Passar
daligt Passar
1 2 3 4 5 6 bra7

e O 0 9 8 6 0

@ Copyright www.guestback.com. All Rights Reserved.
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7.4 Annonsexempel

-

M. Och =4 bara en sin :
N e .

0ol 24 bara en san

Och 24 bara en sfén

Och 24 bara en san

En salig blandning.

Socker kan orsaka overvikt
och halsoproblem.
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VARNING

Hoga rintor kan orsaka
betalningssvarigheter.

® .
SMS:a ldna, SM

S:arl‘&na...

...ndr det tryter i kassan.

Sahar funkar mobillan:

-~

Skicka "LANA" Fyll i laneansdkan Pengarna har du pa ditt
till 72777 som skickas till dig konto inom 15 min!
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GREAT WITH
AKES AND LAZING

VARNING

Alkohol minskar den

personliga kontrollen.

Du kan orsaka obehag
. genom din berusning.

STOCKHOLM CTY 471206
BOLAGETS 21 BASTA BOXAR — 5T0CKHCA CITY 227207

FYBDEN TILL ARETS SISTA FEST/RASTA MYARSYIMET - [XPRISSIN 20,1208

CHILL OHUT LAKES BIB ART BE 22824 FRIS 18] KR, 750840 ART MR 270 SEKE. 13.5% VI g
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