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1. Inledning

I detta avsnitt gar vi igenom bakgrunden till var nppsats, problemomridet, virt syfte, vira aygransningar,

begreppsmidssiga klargiranden, tidigare forskning och forvintat kunskapsbidrag samt en disposition.

1.1 Bakgrund

I dagens kommunikationslandskap finns det méingder av sitt att influera konsumenter bortom
TV, radio och tidningar. Tillginglicheten av Internet som ett verktyg genom vilket man kan
sprida information snabbt, billigt och (i stor utstrickning anonymt) har méjliggjort uppkomsten
av viral marknadsforing. Annonser eller information med innehall som inte passar for traditionell
media (saisom TV) och distribueras genom inofficiella kanaler som hemsidor och
vidarebefordrande av e-post. Marknadsféring har dirfor i stor utstrickning paverkats av den
senaste tidens utveckling inom teknik och media, vilket inte bara har skapat nya verktyg och
kanaler f6r marknadsférare utan ocksa gjort det mojligt f6r konsumenter att gora egen reklam for
befintliga varumirken. Mufliz & Schau (2007) hivdar att tiden ar forbi med enbart den
traditionella foretagsproducerade, betalda, en-till-manga kommunikationens budskap. Den nya
teknologin maojliggor istillet mer personliga och riktade budskap savil som 6kande inblandning
och engagemang fran konsumenter i skapandet av reklam och varumirkesrelaterad information.
Ett fenomen som uppstatt pa senare tid ar att konsumenter har borjat skapa material som bade
till innehdll och form liknar annonser f6r de varumirken som de dlskar (eller hatar). Detta gor de
oberoende av marknadsférare och reklamare. Mycket av det material som spelas in eller

produceras liggs ut pa Internet (Mufiiz & Schau, 2007).

Slar man idag in s6kordet ”spoof ad” pa Youtube' (2008-05-04) far man 6ver 14.000 triffar for
vilkdnda varumirken sisom Volkswagen, Apple, Mastercard och Honda. De vanligaste
produktkategorierna ir bilar, datorer och mobiltelefoner, men dven alkohol hamnar hogt pa

listan.

Trots att allt fler uttryck for konsumenternas engagemang och kreativa f6rmaga produceras och
sprids sa har hittills ingen studerat akademiskt hur foretagens hantering av fenomenet paverkar

varumirket. Darfér skriver vi den hir uppsatsen.

1.2 Problemomrade
Att konsumenter tar foretagets marknadskommunikation i egna hinder kan ha bade fér- och

nackdelar. Férdelar kan vara en hégre grad av engagemang hos konsumenter som faktiskt dgnar

! Webbsida till viss del bestiende av anvindargenererat innehall.
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sig at detta, spridningsmdijligheten och manniskors benagenhet att faktiskt ta del av denna typ av
kommunikation. Potentiella nackdelar grundar sig i att kommunikationen ligger utanfor
foretagets kontroll. Detta leder till att foretagen ofrivilligt kommunicerar ett budskap som de inte

star f6r och juridiska aspekter sisom problem med varumirkesintrang,

Hur féretag idag viljer att hantera dessa typer av initiativ varierar idag i stor utstriackning, alltifran
att uppmuntra dem, till juridiska processer for att f6rséka férhindra dem. Dock har det inte gjorts
nagon forskning pa effekterna av hur féretagen hanterar denna typ av reklam, och hur det
paverkar synen pa varumirket. Det borde darfor vara av intresse f6r foretag att veta hur de bor
hantera konsumentgenererad kommunikation pa bista sitt for att varumarken ska lida sa liten

skada eller vinna sa mycket som moijligt pa det.

1.3 Syfte

Denna uppsats har som huvudsyfte:

Att undersoka effekterna pa ett varumarke av hur foretag hanterar konsumentgenererad reklam

Uppsatsen har dven som delsyfte:

Att undersika vilket vérde konsumentgenererad reklam har som kommunikationsforn

1.4 Avgransningar

For att bidra med kunskap kring ovanstiende problemomrade viljer vi att avgrinsa denna
uppsats till reklamliknande annonser som konsumenter gjort pa eget initiativ, det vill siga inte
uppmanats att géra genom tavlingar och liknande. Vidare kommer vi undersoka effekter av
konsumentgenererade annonser dir ett varumirke framstills positivt kontra negativt och se vilka
effekter det far nir foretagen reagerar uppmuntrande, motverkande eller viljer att inte ta stéllning

alls gentemot dessa annonset.

Vi har valt att avgrinsa uppsatsen till att behandla ett kint varumairke, fraimst for att fenomenet
med konsumentgenererad reklam i dagslaget till stérst del existerar f6r kinda varumirken som
konsumenter har nagon sorts relation till (Mufiiz & Schau, 2007). Varumarkeskinnedom handlar
om konsumenters direkta och indirekta erfarenhet av ett varumirke (Alba & Hutchinson, 1987),
skillnaden mellan kinda och okinda varumirken ligger i den kunskap kring varumirket som finns
sparad i konsumentens minne (Campbell et al, 2003). For att ett varumirke ska vara kint krivs
alltsa inte direkt erfarenhet av varumairket, det ricker att konsumenten har indirekt erfarenhet
genom exempelvis reklam eller vinners anvindande samt att konsumenten har associationer

kring det. Motsatsen giller da naturligtvis for ett okdnt varumairke, dir det krivs att det inte finns



Ar all reklam bra reklam? Bjorkman & Blomstedt

nagon form av erfarenhet gillande varumirket. Avgrinsningen till att behandla ett kint
varumirke gor vi ocksd déd vart syfte dr att mita hur foretagets hantering av konsumentgenererad
reklam paverkar varumirket snarare 4n hur annonsen paverkar attityden, om varumirket som
annonserna handlar om ir okdnt anser vi att risken ér stor att det dr annonsen snarare 4n
hanteringen som ger effekt. Avgrinsningen till ett varumarke medfor dven att vi i var studie tittar
pa endast en produktkategori, nimligen alkohol och nirmare bestimt vodka. Vi anser dock att
denna produktkategori dr limplig f6r den aktuella studien, da de flesta konsumenter lir ha
kommit 1 kontakt med produkten, vilket ocksa gor studien mer relevant. Vidare underséker vi tva
annonser och tre reaktioner som ir ytterligheter till varandra och det dr moijligt att det dar
emellan finns ett spektrum av andra typer av annonser och reaktioner som skulle ge upphov till
andra effekter. Vi har dock valt annonser som framstiller varumarket negativt och positivt, det
vill sdga en annons med syfte att skada varumirket och en med syfte att stirka varumirket.
Reaktionerna dr formulerade f6r att uppmuntra, halla sig neutrala eller motverka
konsumentgenererad reklam da det torde ge en sa korrekt bild som méjligt av de verkliga

effekterna som ett foretags reaktion och hantering kan ge upphov till.

Vi kommer ej heller att beréra hur lagar och regler paverkar konsumenternas uppfattning om
foretagets hantering da det ligger utanfor vart syfte. Enligt Patent och Registeringsverket ér ett
varumirke “ett kinnetecken som anvinds for att skilja varor eller tjanster fran andras eller for att
framhidva den egna varan eller tjansten” (Patent och Registreringsverkets hemsida, 2008-04-11). I
Varumirkeslagen (1960:644) 1 § fastslds att “genom registrering enligt denna lag forvirvas
ensamritt till ett varumirke sdasom sirskilt kinnetecken for varor som tillhandahalls i en

niringsverksamhet”. Denna aspekt ligger dock utanfér syftet med denna uppsats.

Avslutningsvis kommer vi inte heller att ga in pa vad som driver konsumenter till att producera

och sprida egna annonser da detta har undersokts tidigare (se exempelvis Mufiiz & Schau, 2007).

1.5 Definitioner

Konsumentgenererad reklam:

Di fenomenet med konsumentgenererad reklam ér relativt nytt finns ingen vedertagen definition
och i tidigare publicerat material pa omradet har olika definitioner anvints. Vi viljer att anvinda
oss av en variant av Mufliz & Schau (2007) definition. Konsumentgenererad reklam ar i var studie
obetald annonsliknande reklam eller marknadsaktiviteter, inklusive en-till en, en-till-méanga och
manga-till-manga kommersiellt orienterad kommunikation, skapad av konsumenter. I vissa fall

kan sidan reklam ske pa uppmaning av féretag genom exempelvis tivlingar men var studie
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fokuserar pa konsumentgenererad reklam som sker pa eget initiativ utan inblandning fran

foretaget vars varumirke anvinds.

Varumdrke:

Vir studie avser undersoka effekterna av konsumentgenererad reklam pa ett varumirke, varfor vi
viljer att fortydliga vad vi menar nir vi skriver “varumirke”. Varumirken har olika funktion foér
féretag och konsumenter. Vi fokuserar i studien pa vad varumirken betyder f6r konsumenter.
Enligt Dahlén & Lange (2003) ir varumirken frimst informationsbarare och konsumenter har en
bra bild av kinda varumirken da de exponeras i minga sammanhang sa som 1 reklam, butik och
vid egen eller andras anvindning. Detta gor att konsumenten kan skapa sig en tydlig bild och

asikt om varumirket som underlittar képbeslutet.

Konsumenter har ett antal associationer till starka varumarken. Dessa associationer kan delas upp
1 attribut, nyttor och attityder (Keller, 1993). I var studie kommer vi frimst att underséka vad

som hinder med konsumenternas attityder nar foretag reagerar pa konsumentgenererad reklam.

Negativ kontra positiv annons:

Vir studie dmnar undersoka huruvida féretagets hantering av den konsumentgenererade
annonsen bor vara olika beroende pa annonsens innehall. Vi sirskiljer hir mellan en negativ
annons, det vill siga en annons som ir avsedd att skada varumairket, och en positiv annons vars

skapare siledes inte har avsikten att skada varumirket, utan snarare att stirka det.

Uppmnntrande, neutral och motverkande reaktion:

De scenarier som beskrivs i vara tre pressreleaser dr amnade att illustrera hur de
konsumentgenererade annonserna hanteras av féretaget vars varumirke anvinds i annonserna.
Med en uppmuntrande pressrelease avser vi en reaktion fran foretagets sida som stodjer

konsumenternas skapande och spridning av annonser.

I en neutral pressrelease framkommer det att foretaget viljer att inte ta stillning till huruvida
konsumentgenererad reklam dr nagot positivt eller negativt. Déarfoér vidtar foretaget heller ej
nagon atgird. Det den neutrala pressreleasen medfor i var studie ér att sirkoppla foretaget fran

annonsen.

Med en motverkande pressrelease menar vi en reaktion fran féretagets sida som ér avsedd att
kommunicera att denna sorts annonser inte accepteras och att varumarkesigaren vill férhindra

dess spridning.
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1.6 Tidigare forskning och forvantat kunskapsbidrag

Effekterna av konsumentgenererad reklam dr dn s linge ett relativt outforskat omrade. Den
forskning som hittills gjorts har fokuserat pa motiven till skapandet av denna reklam. Mufiiz &
Schau (2007) har gjort en studie kring dessa motiv; kommersiellt relevanta annonser som skapats
inom ett varumirkes-community fokuserad kring Apple Newton. I denna studie skapade
medlemmarna i detta community annonser for att fylla tomrummet skapat av bristen pa
kommunikation f6r varumirket nir Apple Newton slutade tillverkas. Dessa annonser speglar
enligt forfattarna en spanning mellan marknadsférare, marknaden och konsumenterna, vilket ger
varumarket mening som styrs av konsumenterna. Studiens data visar att konsumenterna inom
vissa ramar ir talangfulla i skapandet av varumairkesrelevant kommunikation genom att anvinda
stilen, logiken och grammatiken i reklam. Avslutningsvis menar forfattarna att
konsumentgenererat innehall visar pa en kommande revolution kring hur reklam definieras och

utovas eftersom kontrollen forflyttas fran marknadsférare till konsument.

Den senaste tidens utveckling inom teknik och media har genom nya verktyg och kanaler gjort
det méjligt f6r konsumenter att producera egen reklam fo6r befintliga varumirken. Detta har givit
att marknadsforingsméjligheterna paverkats men trots detta finns det alltsa ingen forskning kring
hur foretag ska férhalla sig till aktiviteterna pa bista sitt. Hanteringen varierar fran uppmuntran
till att initiativen helt ignoreras, men ingen vet hur denna sorts kommunikation paverkar
konsumenters syn pa varumirken. Var forhoppning och férvintan dr saledes att bidra till savil
den praktiska som den teoretiska diskussionen kring hanteringen av konsumenters engagemang
och egna initiativ sisom egenhindigt producerade och spridda annonser. Denna uppsats
forvintas bidra med kunskap om effekterna av denna typ av reklam och hur reklam gjord av en
konsument eller kund paverkar varumirket samt hur féretag och marknadsforare pa bista sitt
hanterar uppkomsten av dessa. Vi har dven som madl att titta pa huruvida konsumentgenererad
reklam fungerar som kommunikationsmedel. Detta gor vi genom att titta pa forvintningar och
upplevt virde av annonserna for att kunna dra slutsatser om konsumenternas benigenhet och

vilja att ta del av konsumentgenererad reklam skiljer sig at jamfért med vanlig reklam.

1.7 Disposition

Efter den hir inledningen redogdr vi f6r vart teoretiska resonemang och genererar hypoteser
l6pande (avsnitt 2). Direfter foljer en redogorelse av uppsatsens metod (avsnitt 3), f6ljt av
hypotesprovning och analys 1 avsnitt 4. Vi avslutar sedan med slutdiskussion och praktiska

implikationer 1 avsnitt 5.
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2. Teori

I teoriavsnittet diskuterar vi relevanta teorier for uppsatsens syfte. Eftersom lite forskning giorts inom omradet
konsumentgenererad reflam och hur foretag véljer att hantera dessa aktiviteter sa hamtas flertalet teorier fran
angransande forskningsomriden. Initialt tittar vi pa aspekter som kan paverka varnmdrket for att sedan ga in pi

teori kring effekter av konsumentgenererad reklam. Hypoteser genereras lopande i teoriavsnittet.

2.1 Paverkan pa varumarket

2.1.1 Varumarkesattityd och intresse

Det slutliga malet for all reklam och marknadskommunikation ar att malgruppen ska bestimma
sig for att képa produkten (Dahlén & Lange, 2003). Men for att astadkomma képintentioner
maste varumarkesattityd skapas. Varumarkesattityd definieras som konsumenters
sammanfattande utvirdering av och installning till varumirket och anses ofta vara grunden till

konsumenters beteende (Keller, 1993).

For okinda varumirken kan en exponering av en annons paverka konsumenternas attityd till
varumarket, men nar det giller mogna varumirken dir konsumenterna redan har starka
associationer till varumarket dr dessa svarare att andra och det krivs mer dn en exponering av en
annons (Malecht et al, 1993). Darfor kan det ocksa vara intressant att titta pa varumirkesintresset
1 samband med att attityderna underséks. Varumirkesintresse definierar Malecht et al (1993) som
nivan av 6ppenhet och nyfikenhet en individ har gentemot ett varumirke. Dahlén (2003) talar
darfor om vikten av att hela tiden fornya sig och stindigt Overraska for att bibehalla
varumirkesintresset. Vilkidnda varumirken har redan ett antal associationer knutna till sig som
gor att varumirket blir mer flexibelt och reklam kan inriktas pa annat (Dahlén, 2003). Eftersom
konsumentgenererad reklam ir ett nytt fenomen vill vi dock underséka huruvida attityderna

gentemot ett kint varumirke kan paverkas av annons och pressrelease.

All marknadskommunikation syftar till att bygga eller férandra associationer till varumarket
(Dahlén & Lange, 2003), och i férlingningen paverka konsumentens attityd och/eller beteende.
Dirfor dr det av intresse att underséka hur de olika annonserna och pressreleaserna i var studie
har f6rmaga att ge upphov till férindringar i varumairkesattityd. Ett sitt att méta hur
varumirkesattityden paverkas av informationen i pressreleasen idr att fraga hur pressreleasen
framstiller varumairket.

Vi formulerar saledes f6ljande hypoteser;

H1a: Det kommer att foreligga skillnader vad giller mottagarnas uppfatining om foretagets reaktion baserat pa vilken
annons som exponeras




Ar all reklam bra reklam? Bjorkman & Blomstedt

H1b: Det kommer att foreligga skillnader vad galler mottagarnas uppfattning om foretagets reaktion baserat pa vilken
pressrelease som exponeras

Hi1e: Det kommer att foreligga skillnader vad giller mottagarnas uppfattning om foretagets reaktion baserat pa vilken
annons och pressrelease som exponeras

Det dr ocksa av intresse att undersoka hur reaktionen i pressreleasen uppfattas, varfor vi 1
samband med variablerna for varumirkesintresse ocksa viger in andra aspekter sa som
trovirdighet och relevans for att fa en mer nyanserad bild av mottagarnas uppfattning av

reaktionen. Dirfor formulerar foljande hypoteser;

H2: Mottagarna kommer att uppleva reaktionen pa annonsen olika beroende pa vilken annons och pressrelease som
excponeras med avseende pd om de anser reaktionen vara

H2a: trovérdig

H2b: relevant

H2¢: berdttigad

H2d: jverdriven

H2e: forrekt

H2f: forutsighar

H2g: forvanande

2.1.1.1 Attribution — Hur attityder &ndras

Minniskan dr 1 behov av att hitta férklaringar till varfor saker intriffar. Detta sker genom
attribution, det vill siga nir ménniskor tillskriver attribut till nagot eller nagon (Heider, 1958).
Attributionsteori handlar alltsa om hur méinniskor ordnar och klassificerar de stimuli de utsitts
for, beroende pa hur relevanta de dr for att individen ska kunna dra slutsatser. Om en person
befinner sig i en situation och nagot intriffar vill manniskan av naturen férséka fa hindelsen att
passa in — den maste attribueras till nagot eller ndgon 1 omgivningen. Vi kommer med hjilp av
attributionsteori att undersoka vilka attitydférandringar som uppstar i samband med
konsumentgenererad reklam och féretags reaktion pa detta. I var studie innebir detta att de
attributionseffekter som eventuellt uppstar torde ha att géra med huruvida mottagarna inser att

budskapet inte kommer fran varumirkesigaren.

Laczniak et al (2001) talar om de attributionseffekter som uppstar vid negativ word-of-mouth. De
drar slutsatsen att kausal attribution medierar sambandet mellan negativ word-of-mouth och
utvirderingen av ett varumarke. Kausal attribution definieras i studien som den mentala process
en mottagare av negativ information gar igenom for att forsta orsaken till spridningen av negativ
information. Negativ word-of-mouth paverkar bara varumirket under vissa omstindigheter. Ett
varumirke utvirderas ligre om graden av negativitet dr h6g och informationen ir 6vertygande,
men ett mindre overtygande budskap kan till och med ha positiva effekter pa
varumarkesutvirderingen. Detta uppstar om mottagaren av informationen i attributionsprocessen

skiljer pa sindaren och varumarket och istillet attribuerar den negativa informationen till
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sindaren. Mottagaren kan saledes sld ifran sig de negativa budskapen och istallet forsvarar

varumirket vilket kan leda till en hégre varumirkesutvirdering.

Om ovanstiende slutsatser kan generaliseras till att gilla dven konsumentgenererad reklam torde
dven negativa annonser kunna gynna varumairket 1 vér studie 1 de fall ddr budskapet inte anses

vara Overtygande.

Da respondenterna i var studie kommer att vara informerade om att annonsen ar skapad och

spridd utan foretagets vetskap och kontroll hypotiserar vi féljande med hjilp av ovanstiende;

H3: Mottagare som anser att annonsens trovardighet dr hog kommer i stirre utstrickning uppvisa skillnader i
varmmdrfesattityd baserat pa vilken annons som exponeras an de som anser att trovardigheten dr lag

2.1.2 Negativitetseffekten

Ahluwaila (2000) talar om negativitetseffekten som innebir att manniskor tenderar att
uppmirksamma och ligga storre vikt vid negativ information an positiv nir de bildar sig en
6vergripande uppfattning om produkter (och minniskor). Detta fenomen har forklarats med att
negativ information har hogre diagnosticitet och dr mer anvindbar for att utvirdera produkter

(Maheswaran & Meyers-Levy, 1990; Skowronski & Carlston 1989).

Ahluwaila (2000) finner att konsumentens engagemang i ett varumarke paverkar hur negativ
publicitet uppfattas. Konsumenter med hogt engagemang i ett varumarke argumenterar
instinktivt emot negativ information om ett varumarke. Denna forsvarsprocess mildrar effekterna
av negativ information och minskar dérfor risken f6r degradering av varumirkesattityden.
Konsumenter med lagt engagemang 4 andra sidan, argumenterar i ligre utstrickning mot den
negativa informationen om varumirket som nar dem, detta trots att de gillar varumirket lika
mycket som de hégengagerade konsumenterna. Detta leder ocksa till att varumirkesattityden inte
ar lika motstandskraftig mot degradering. Ahluwaila (2002) finner ocksa att negativitetseffekten
mildras nir kinnedomen och varumirkesattityden ir hég. Om en konsument far ny information
om ett varumirke som denne redan kinner till uppvisas bara en svag negativitetseffekt. I vart fall
borde det betyda att en negativ annons inte paverkar varumirkesattityden i sirskilt stor
utstrickning da vi anvinder oss av ett kint varumirke. Vidare borde de respondenter som kinner
stort engagemang for varumairket paverkas mindre med avseende pa attityd. Vi hypotiserar

foljande;

H4: En negativ annons kommer att paverka varumadrkesattityden i lagre utstrickning hos konsumenter som har en hig
grad av engagemang dn dem med lagt engagemang
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2.1.3 Intentioner

Intentioner, det vill sidga viljan i vilken utstrickning en konsument kan tinka sig att utfora ett
visst beteende i framtiden, ar centralt for all marknadsféring att paverka (Séderlund, 2001). Det
ar darfor av intresse att undersoka hur hanteringen av konsumentgenererad reklam paverkar
intentionerna. Intentioner ir saledes individens subjektiva bedémning av sannolikheten att bete
sig pa ett visst sitt i framtiden, men viktigt att podngtera dr dock att det verkliga beteendet inte
nédvindigtvis behdver 6verensstimma med intentionerna (Séderlund & Ohman, 2003). Vir
mojlighet att testa verkligt beteende dr dock mycket begrinsad sa vi viljer dirfor att endast testa
intentioner i denna uppsats. Enligt Jones & Sasser (1995) finns det dock korrelation mellan
intentioner och beteende, varfor vi anser det vara limpligt att undersoka intentioner for att fa en
indikation pa framtida beteende. Vi underséker forst kpintentioner och direfter word-of-

mouth.

2.1.3.1 Képintentioner

I enlighet med tidigare f6rda resonemang om kommunikationseffekter dr avsikten att férindra
konsumentens attityd eller beteende. Eftersom intentioner anses ha ett prediktionsvirde for
kundens framtida faktiska beteende (Notani 1998) sd anser vi det intressant att underséka
huruvida féretagets hantering av konsumentproducerade annonser paverkar kundernas intention

att képa produkten som marknadsférs. Vi formulerar saledes foljande hypoteser:

H5a: Mottagarnas kipintentioner kommer att skilja sig dt beroende pa vilken annons som exponeras
H5b: Mottagarnas kipintentioner kommer att skilja sig at beroende pa vilken pressrelease som exponeras
H5¢: Mottagarnas kdpintentioner kommer att skilja sig dt beroende pa vilken annons och pressrelease som exponeras

2.1.3.2 Word-of-mouth-intentioner

Ytterligare en intentionsvariabel av intresse dr intentionen att rekommendera ett erbjudande till
andra personer i sin omgivning, sa kallad word-of-mouth (Séderlund, 2001; Reichheld, 2003;
Dichter, 1966; Gremler & Brown, 1999). Word-of-mouth handlar om att en person sprider
information om ett varumairke till sin omgivning (Dichter, 1966; Dahlén & Lange, 2003). Det har
visat sig att denna typ av informationsspridning ar ytterst effektiv eftersom kommunikationen
sker utan nagra ekonomiska incitament och att personer dessutom ir betydligt mer mottagliga f6r
information som kommer fran ménniskor i deras nirhet dn fran féretag (Gremler & Brown,
1999; Séderlund, 2001). Detta leder i sin tur till att informationen tringer djupare in i
medvetandet jimfort med vanlig reklam (Dahlén & Lange, 2003). Vidare kostar det inte nagot,
eller atminstone lite, for foretaget i och med att kunderna skéter marknadsforingen. Det dr ocksa
av yttersta vikt 1 var studie att undersoka hur word-of-mouth-intentionerna paverkas da det ar pa

sa vis som konsumentgenererad reklam sprids. Om konsumenterna inte uppvisar nagra
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intentioner till word-of-mouth borde varumairkesigaren inte se konsumentgenererad reklam som

ett problem dé den inte sprids till nagon storre skara.

Motivationen till word-of-mouth behéver inte nédvindigtvis handla om att man har fysisk
erfarenhet av produkten (Dichter, 1966). Det kan dven handla om att en person helt enkelt
berittar om reklamen for ett specifikt varumirke. Hur ett féretag hanterar konsumentgenererade
annonser anser vi bor paverka konsumenternas benigenhet att beritta om hindelsen f6r andra
samt sprida den annons de sett vidare. Da mottagarna i var studie exponeras fér annonser med
olika budskap och pressreleaser med olika reaktioner, bor detta dven leda till skillnader 1 word-of-

mouth. Vi skapar darfér hypoteserna;

Ho6a: Mottagarnas intentioner till word-of-mounth kommer paverkas av vilken annons som exponeras
Ho6b: Mottagarnas intentioner till word-of-mouth kommer paverkas av vilken pressrelease som exponeras
Hé6c: Mottagarnas intentioner fill word-of-mouth kommer paverkas av vilken annons och pressrelease som exponeras

2.2 Effekter av konsumentgenererad reklam

2.2.1 Attityd till reklam

Lutz (1985) definierar reklamattityd som konsumentens bendgenhet att reagera positivt eller
negativt pa en reklam, med andra ord konsumentens 6vergripande utvirdering av reklamen.
Reklamattityd anses vara en viktig paverkansfaktor till varumarkesattityd och 1 slutindan dven till
kop- och word-of-mouth-intentioner. I en studie av allmin attityd till reklam visar MacKenzie &
Lutz (1989) att denna till viss del paverkar attityder till specifik reklam som i sin tur paverkar
varumirkesattityden, dvs. om man generellt sett har negativ attityd till reklam paverkar detta
attityden till en specifik reklam negativt. Da konsumentgenererad reklam ér ett nytt fenomen
skulle det kunna vara ett sitt f6r marknadsforaren att na fram till dem som har en negativ attityd
till reklam. Vi testar det genom att se om mottagare med negativ attityd till reklam kommer att
uppvisa hégre forvintningar av att ta del av annonserna om det vet att de 4r

konsumentgenererade. Vi hypotiserar dirfor foljande;

H7: Mottagare med en generell negativ attityd till reklam kommer att uppvisa lagre forvintningar om de inte vet att
annonsen dar giord av konsumenter jamfort med om de vet

2.2.2 Attityd till reklam gjord av konsumenter

Blackwell et al (2001) menar att konsumenter automatiskt skirmar av en majoritet av den enorma
mingd reklambudskap som de dagligen utsitts f6r genom sa kallad selective scanning”, detta pa
grund av ménniskans begrinsade kognitiva kapacitet. FOr att tringa igenom bruset och komma
runt detta och finga uppmarksamheten sa krivs reklam som sticker ut. Stafford & Stafford

(2002) har funnit att atypisk reklam, det vill sdga saidan reklam som man inte dr van att se, drar till
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sig mer uppmarksamhet och ger upphov till mer detaljerad processning av reklamen i
konsumenternas medvetande. Att konsumenter sjilva producerar och sprider annonser och
reklamfilmer f6r varumirken dr ett nytt fenomen som dirfér borde tringa igenom reklambruset i
storre utstrickning dn traditionell reklam. Detta leder till att reklamen bearbetas i storre
utstrickning och nyhetsvirdet bidra till mer positiva reaktioner. Attityden till reklam av

konsumenter borde dirfér vara mer positiv an traditionell reklam varfor vi hypotiserar féljande;

H8: Mottagare kommer att stilla sig mer positiva til] konsumentgenererad reklam dn vanlig reflam

2.2.3 Attityd till annonserna

For konsumenter dr varumarket frimst en informationsbirare (Dahlén & Lange, 2003). Genom
att marknadsforaren bygger varumirkesassociationer som stodjer och stirker varandra kan
varumirkets position pa marknaden tydliggoras vilket Okar vardet for konsumenterna eftersom
deras kopbeslut blir littare. En marknadsforare bor alltid striva efter att kommunicera en tydlig
och trovirdig signal (Dahlén & Lange, 2003). Aven om ett kint varumirke méjliggdr flexibilitet i
kommunikationen (Dahlén, 2003), kan foretagets egna varumarkesbyggande atgirder dock storas
genom att konsumenter producerar och sprider egna annonser. Detta kan paverka
uppfattningarna om varumirket varfér det ar av vikt att méita mottagarnas attityd till annonsen.

Vi hypotiserar dirfor foljande;

H9Ya: Mottagarnas attityd till annonsen kommer vara olika beroende pa vilken annons som exponeras
H9b: Mottagarnas attityd till annonsen kommer vara olika beroende pa vilken pressrelease som exponeras
HY¢: Mottagarnas attityd till annonsen kommer vara olika beroende pa vilken annons och pressrelease som exponeras

Pa grund av negativitetseffekten, beskriven i tidigare avsnitt, tror vi att var studie kommer att ge
starkare utslag pa en negativ annons jamfért med en positiv. Detta dr intressant att undersoka da
det ger en indikation pa hur mycket tankeférmaga som dgnas at att bearbeta annonserna. Vi

formulerar dirfor hypotesen;

H10: Mottagare som far se en negativ annons kommer att generera flera spontana tankar med anknytning till annonsen

2.2.4 Underhallningsvarde

Enligt Ducoffe & Curlo (2000) sa viljer konsumenter att uppmirksamma reklam (vilket innebar
att de tar del av och bearbetar den) baserat pa det virde de forvintar sig fa ut av den i utbyte mot
anstringningen som krivs for att bearbeta den (expected advertising value). Om konsumenten
forvintar sig fa ut ett tillrdckligt stort virde kommer reklamen att bearbetas. Ett sitt som reklam
kan skapa virde for konsumenten édr genom att underhalla och forskning om reklamvirde har
visat att huruvida reklamen lyckas underhalla eller ej dr en viktig determinant till reklamattityd

(Ducoffe & Cutrlo, 2000).
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Med dagens reklambrus och foretagskommunicerade budskap 6verallt (Dahlén & Lange, 2003),
finner vi det sannolikt att konsumentgenererad reklam uppfattas som mer underhallande dn
traditionell reklam tack vare dess nyhetsvirde samt opartiska skapare. En positiv reklamattityd
innebir att konsumenten dr n6jd med att ha tittat pa reklamen, det vill siga att denne har fatt ett

positivt “outcome advertising value” (Ducoffe & Curlo, 2000) varfér vi hypotiserar foljande;

H11: En konsumentgenererad annons skapar hogre forvantningar dn en som foretaget sjilva producerat

For att undersoka upplevt virde formulerar vi f6ljande hypoteser;

H12a: Det kommer att foreligga skillnader vad galler mottagarnas npplevda virde av att se annonsen baserat pa vilken
annons de fatt se

H12b: Det kommer att foreligga skillnader vad galler mottagarnas npplevda virde av att se annonsen baserat pa vilken
pressrelease de fatt se

H12¢: Det kommer att foreligga skillnader vad galler mottagarnas upplevda virde av att se annonsen baserat pa vilken
annons och pressrelease de fatt se
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3. Metod

I detta avsnitt beskriver och motiverar vi metoden som har anvants i studien, de valda undersikningsvariablerna

och avsiutningsvis diskuteras studiens tillforlitlighet.

3.1 Val av amne

I en virld dir konsumenter blir mer och mer involverade 1 allt fran tillverkning och transport till
marknadsféring av produkter, har det som reklamintresserade marknadsforingsstudenter varit
svart att missa begreppet viral marknadsféring. Internet mojliggor spridning av material saval
som tillhandahaller métesplatser dock dr det ett outforskat omrade hur konsumenternas initiativ
paverkar de pastadda avsindarna. Nir var handledare Micael Dahlén foreslog att vi skulle skriva
om konsumentgenererad reklam och hur foretag bor hantera dessa initiativ sa blev vi intresserade
pa en gang. Efter omfattande litteraturstudier och diskussioner sa bestimde vi oss fOr att

undersoka fenomenet.

3.2 Val av ansats

Vir studie har en konklusiv ansats da vi har valt att basera undersékningen pa tidigare teori
genom att utga ifran denna 1 formuleringen av hypoteserna for att sedan testa dessa med hjilp av
ett stort urval respondenter och kvantitativa statistiska analysverktyg (Malhotra, 2004). Valet av
ansats beror pa att en kvantitativ studie dr littare att generalisera utifran materialet, att
tillforlitligheten ar littare att faststilla och att analysen blir enklare och tydligare (Malhotra &
Birks, 2006). Vidare beror valet av ansats pa att vi undersoker ett relativt outforskat omrade. Da
ambitionen ir att kunna komma med betydande bidrag till bade forskning och praktik, viljer vi
att testa huruvida de relevanta begrepp och tankar som finns 1 angrinsande teorier ocksa gar att

applicera pa hantering av konsumentgenererat material.

Vidare ir studien experimentbaserad. Anledningen till att vi véljer denna typ av uppligg ér att vi
har férhoppningen att pa sa sitt kunna héja trovirdigheten i uppsatsen samt ge en mer
rittvisande och realistisk bild av hur féretags hantering av konsumentgenererat material paverkar

deras varumirken (Malhotra & Birks, 2000).

3.3 Forarbete

Nir vi hade valt vart iamne borjade vi reda ut vad som skrivits pa omradet och fann att det enda

som undersokts inom konsumentgenererad reklam dr motivationen till varfér materialet
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produceras och sprids. Vi bérjade med att prata med verksamma i branschen (Martin Andersson
och Nils von Heijne pa kommunikationsbyran Pronto Communication) samt var handledare
Micael Dahlén. Fran de hir diskussionerna stod det klart att detta dr ett aktuellt imne samt att
trenden med engagerade konsumenter som gor egen reklam tilltar. Efter studier av akademisk
litteratur inom nirliggande falt samt egna reflektioner kring denna, formulerade vi i ett antal

hypoteser for studien. Dessa finns i avsnitt 2.

3.4 Experimentdesign

For att pa bista mojliga sitt kunna testa vara hypoteser sa har vi valt att genomfora en kvantitativ
studie da sifferbaserade resultat ger storst mojligheter att dra generella slutsatser och ge konkreta
forslag (Malhotra, 2004). Den kvantitativa studien behandlar konsumentgenererade annonser

samt pressreleaser rorande foretagets reaktion och hantering av dessa.

Studien dr upplagd pa sa vis att sex olika respondentgrupper exponeras fér annonser som
framstaller varumarket 1 antingen positiv eller negativ dager samt en av tre fiktiva reaktioner fran
foretagets sida. Grupperna exponeras siledes for reklam for ett och samma varumirke, en
annons samt en pressrelease, vid ett tillfalle. Fragorna dr de samma i samtliga grupper och bild
samt reaktionen dr alltsa de enda skillnaderna grupperna emellan. Studien ir alltsa uppbyggd som
en 2x3 design; 2 (positiv/negativ annons) x 3 (uppmuntrande, neutral/ignorerande samt
motarbetande reaktion). Dock boér nimnas att vissa variabler utelimnades i hilften av enkiterna
for att mojliggora test av eventuella skillnader 1 férvintningar pa annonsen, baserat pa om

respondenten visste att den var gjord av en konsument eller inte.

3.5 Forstudier

For att kunna utforma de enkiter som skulle ligea till grund f6r arbetet var det nodvindigt att
genomféra forstudier for att sidkerstalla att enkiterna skulle underséka det vi ville. Dessa

forstudier syftade till att underséka limpliga: 1) annonser och 2) reaktioner.

3.5.1 Val av produktkategori och varumarke

For att sakerstilla sa verklighetstrogna resultat som méjligt sa valde vi att anvanda oss av
befintligt material som gjorts och spridits av konsumenter. Efter sokningar pa Internet samt
samtal med var handledare Micael Dahlén savil som ovan nimnda personer pa Pronto
Communication, bestimde vi oss fOr att anvinda annonser f6r Absolut, ett premiumvarumarke

for vodka som dgs av Vin & Sprit. Detta dr ett vilkidnt varumirke med ett formsprak som manga
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kinner igen vilket innebdr att det gick att hitta konsumentgenererade annonser som litt kan
misstas fOr att vara foretagets egna. Vi ansag det vara viktigt 1 var undersokning da effekterna pa

varumirket blir mer patagliga.

3.5.2 Val av annonser och scenarier

Som nimndes i inledningen, ir Internet-sidan Youtube ett vilbesokt forum dir denna typ av
reklam finns. Dir bestar dock materialet av rorlig bild varfér det hade varit intressant for oss att
anvinda detta i vara manipulationer. Da experimentet utférdes med hjilp av enkiter i
pappersformat och det hade krivt mer tid av respondenterna att titta pa en reklamfilm fann vi det

dock mer limpligt att anvinda oss av print-annonser i denna studie.

Nir vi valde ut annonser som kunde limpa sig f6r var studie anvinde vi oss i ett fOrsta steg av
judgmental sampling, vilket innebir ett sorts bekvimlighets-urval® i vilket populationens sirdrag
medvetet viljs baserat p4 omdémet hos den/de som utfor studien (Malhotra & Birks, 2006). Vi
borjade med att gora omfattande sokningar pa Internet dir vi fann ett antal print-annonser 1
digitalt format som privatpersoner skapat och lagt ut pa Internet. Av dessa valde vi ut atta
stycken som vi ansag skulle kunna passa for vér studie. Den webbsida (Worth 1000, 2008-01-20)
vi hittade samtliga annonser pa ir ett forum som bestar av anvindargenererat innehall vilket gor

att sammanhanget annonserna ér tagna ur ar sa verklighetstroget som moijligt.

Nista steg var att formulera pressreleaser som skulle illustrera Absoluts hantering av annonserna.
Efter att ha ldst pa om varumirkesintrang formulerades tre texter varav en avsedd att uppfattas

som uppmuntrande, en neutral samt en motverkande.

3.5.3 Fortester

Tva fortester genomférdes for att sikerstalla vilka annonser som konsumenterna ansag vara
positiva respektive negativa for det valda varumarket samt att reaktionerna som illustrerades i
pressreleaserna uppfattades som uppmuntrande, neutrala eller motverkande. Vardera fortest
utgjordes av en enkit till ett tjugotal studenter pa Handelshogskolan i Stockholm. I det férsta da
annonserna testades, ombads respondenterna att svara pa fragor kring deras kinnedom om
Absolut, vad de tyckte om annonsen (hur den framstillde varumarket samt hur vil de ansag att

den passade med deras bild av varumarket).

Fri 6versittning av engelskans convenience sampling
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Vi valde de tvd annonser som fick hogst (Absolut Gothic, 4,33) respektive ligst (Absolut
Tragedy, 1,24) medelvirde pa en 7-gradigskala dir 1 motsvarar negativt och 7 positivt, det vill

siga de annonser med den storsta relativa medelvardesskillnaden.

Di den annons som genererade hogst medelvirde snarare kan klassas som neutral dn positiv (sett
till uppnadda medelvirdet i fortestet) gjordes ytterligare ett forsok att hitta en mer positiv annons.
Da detta inte lyckades valde vi att anvinda oss av den ursprungliga annonsen och i huvudstudien

“prima” respondenterna och pa férhand tala om att de skulle fa se en positiv eller en negativ

annons. Denna ”priming” var ocksa av vikt nir vi testade forvintningar pa annonsen.

I det andra testet liste respondenterna pressreleaser och svarade direfter pa fragor kring vad de
sjalva skulle ha tyckt om Absoluts reaktion ifall de engagerat sig och gjort egna annonser, hur val
reaktionen passade med deras bild av varumirket samt slutligen hur de tyckte att pressreleasen
framstillde varumarket. Fortestet bestod av tre pressreleaser och syftet var att bekrifta att de
uppfattades som vi avsett. Dessa pressreleaser kunde anvindas 1 huvudstudien utan

omformuleringar.

3.6 Huvudstudie

Efter genomférda fértester och analys av resultatet fran dessa konstruerade vi enkiten som

anvindes i huvudstudien (se Appendix).

Fortsittningsvis redogor vi i detta avsnitt for de olika stegen som huvudstudien bestar av. Vi
behandlar urvalet i undersékningen foljt av studiens genomférande. Direfter beskrivs de

inkluderade undersékningsvariablerna.

3.6.1 Urval
Huvudstudien genomférdes bland studenter pa Handelshogskolan i Stockholm (HHS). Efter att

ha fatt tillatelse fran féreldsare gjordes undersékningen i pauserna under tva foreldsningar for
arskurs ett och tva pa HHS. Detta gjorde att vi kunde fa ett tillrdckligt stort antal respondenter,
samtidigt som vi kunde utféra experimentet under kontrollerade former. Ytterligare en anledning
till den valda undersékningspopulationen grundar sig pa vart antagande att individer i denna alder
har varumarkeskinnedom samt erfarenhet av produkter likt den vi testar hir. Da samtliga

respondenter i var studie bestod av studenter pa HHS ledde det till att homogeniteten bland

10
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respondenterna ar hog. Detta ansags positivt da det tilliter oss isolera och jimféra effekterna av

annonsen samt foretagets reaktion mellan grupperna.

Respondentgrupperna delades upp pa foljande vis:

TYP AV UPPMUNTRANDE NEUTRAL MOTVERKANDE

ANNONS/PRESSRELEASE | PRESSRELEASE PRESSRELEASE PRESSRELEASE
Positiv annons Grupp 1 Grupp 2 Grupp 3
Negativ annons Grupp 4 Grupp 5 Grupp 6

*  Grupp 1 exponerades for positiv reklam f6r Absolut som foljdes av en pressrelease 1
vilken Absolut uppmuntrade konsumenternas engagemang,

*  Grupp 2 exponerades for positiv reklam f6r Absolut som féljdes av en pressrelease i
vilken Absolut valde att inte agera mot annonsspridningen pa nitet da de ansag att
spridningen inte gar att hindra och att rittsliga atgirder endast skulle innebira en ling och
kostsam process.

*  Grupp 3 exponerades for positiv reklam f6r Absolut som féljdes av en pressrelease i
vilken Absolut vidtog rittsliga atgirder mot varumarkes-kapare, da de inte kunde sta fér
budskapen i de annonser som spridits pa nitet sa valde de att inleda en juridisk process
for att markera att beteendet inte ér acceptabelt och for att forhindra fortsatt spridning av

dem.

Motsvarande design gillde f6r grupp 4-6 men dad var annonsen negativ, det vill siga

pressreleaserna var de samma men annonserna framstéllde Absolut 1 dalig dager.

3.6.2 Studiens genomforande

Huvudstudien bestod av sex olika enkatutforanden. Alla bestod av fem sidor och inneholl en
annons och en pressrelease. Annonsen var antingen negativ eller positiv och pressreleasen var

uppmuntrande, neutral eller motverkande. Hur dessa kombinerats kan ses i foregiende avsnitt.

For samtliga stingda fragor i enkiten anvindes intervallskalor fran 1 till 7, ddr 1 var ldgst och 7
hogst. En etta innebar att man inte alls instimde med det pastddda och en sjua innebar
foljaktligen det motsatta, dvs. att man instimde fullstindigt. D4 fragan inte var formulerad som
ett pastaende utan snarare hur respondenten uppfattade till exempel annonsen eller pressreleasen
sa bestod svarsalternativen av motsatspar saisom dalig - bra och ej trovirdig - trovirdig, dven hir
var 1 ”lagt” pa skalan genom att det motsvarade den negativa delen av paret. Skalan dr en sa

kallad semantisk skala och ir allmint vedertagen och valutnyttjad inom omradet (Malhotra 2004).

mn
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Den slutgiltiga enkidten var utformad pa sa sitt att respondenten forst fick lisa en kort
introduktion dir vi forklarade enkitundersékningens syfte samt instruerade hur den skulle fyllas i.
Respondenterna fick sedan besvara tva bakgrundsfrigor om kon och alder varefter frigor om
vodka samt Absolut som varumirke stalldes. Efter detta fick respondenterna ldsa igenom en
kortare instruktion dir det stod att de snart skulle fi se en annons f6r Absolut, om den var
positiv eller negativ. I hilften av enkiterna angavs det att annonsen var skapad och spridd av
privatpersoner utan inblandning av Absolut. Direfter fick de svara pa fragor kring deras
forvintningar pa annonsen och vad de skulle fa ut av att titta pa den. Pa nista sida fanns
annonsen och pressreleasen som beskrev Absoluts fiktiva reaktion samt ett sa kallat
tankeprotokoll dir respondenterna fick skriva ned sina spontana tankar kring annons och
reaktion for att fanga in mer kvalitativa aspekter 1 experimentet. Efter detta f6ljde fragor kring

annonsen, Absoluts reaktion samt intentioner att sprida materialet vidare.

Experimentet genomfordes 1 tvda omgangar onsdagen den 12 mars 2008, en i vardera arskurs. Vid
dessa tillfillen bads studenterna sitta kvar i aulan under rasten varpa vi delade ut enkiterna och
gav dem instruktioner kring vad de forvintades gora. Vidare erbjods varje student godis’ och
denna bel6ning delades ut i samband med att enkaten fyllts i fOr att ge respondenterna incitament

att ta sig tid att fylla 1 enkéten.

Totalt samlades 195 enkiter in fran respondentgrupperna varav samtliga var fullstindiga och

kunde anvandas.

3.7 Undersokningsvariabler

Nedan redogér vi f6r de undersokningsvariabler vi har anvint oss av 1 huvudenkiten. Dessa
variabler presenteras i den ordning de férekommer i enkiten, varfér ordningen inte 4r densamma
som i teori- och resultatavsnitten. I de fall da vi har funnit limpliga matt i litteraturen har vi
anvant oss av dessa. For att sidkerstilla reliabiliteten har vi anvint oss av fragebatterier for flertalet
variabler. Reliabilitetstest i form av intern konsistens har genomforts for dessa flerfragematt, de
som uppnar en tillrickligt hog intern konsistens, dvs Cronbach’s alpha som 6verstiger 0,7,
indexerades nir insamlad data senare analyserades (Malhotra, 2004). Vidare har vi i
enkitutformningen forsokt att 1 stérsta mojliga man begrinsa antalet fragor samt anvinda sa

littforstaeliga pastaenden och fragor som moijligt. Som nimnts tidigare var fragorna i samtliga

3 Alternativen var olika chokladbitar saisom Lion, Plopp, KitKat och Daim.

1



Ar all reklam bra reklam? Bjorkman & Blomstedt

enkiter identiska men informationen kring annonsen samt annonsbild och pressrelease varierade

1 de sex grupperna. Samtliga fragor, annonsbilder och pressreleasetexter finns i Appendix.

3.7.1 Allman attityd till reklam

Initialt stillde vi tre fragor om respondenternas allminna instéllning till reklam f6r att senare
kunna testa om deras férvintade samt upplevda virde dr olika mellan dem som generellt sett ar
negativa till reklam och dem som ir positiva. Fragebatteriet inneh6ll fragan “Hur vil stimmer

foljande pastaende pa digr” och respondenterna fick ta stillning till pastiendena ”jag tycker om

2 2
b

reklam”, ’reklam 4r underhallande” och “reklam ir stérande”, som himtades fran MacKenzie &
Lutz (1989). Efter invertering av den sista variabeln, som var negativt formulerad, sa blev
Cronbach’s alpha 0,707 vilket ligger snuddande nira grinsen till vad som kan accepteras. Dirfor
valde vi att endast indexera de tva forsta pastaendena da dessa hade en hogre intern konsistens

(Cronbach’s alpha pa 0,872).

3.7.2 Attityd till reklam gjord av konsumenter

Konsumentgenererad reklam ir ett relativt nytt begrepp och tidigare outforskat omrade. Det
finns dirfér inga beprovade fragematt for att mata respondenternas attityd till fenomenet varfér
nista fragebatteri i enkiten utgjordes av en egenhindigt formulerad variant av fragorna kring
allmin reklamattityd (se punkt 3.7.1 ovan). Fragebatteriet inneh6ll fragan “Hur vil stimmer

foljande pastaende pa digr” och respondenterna fick ta stillning till pastiendena ”jag tycker om

2> 3
b

reklam gjord av konsumenter”, “jag tycker att reklam gjord av konsumenter ar bittre dn
foretagens egna” och “jag har gjort eller skulle kunna tinka mig att géra egna annonser”. De
forsta tva pastiendena indexerades efter en reliabilitetsanalys som gav Cronbach’s alpha pa 0,837.
Orsaken till att vi inte inkluderade det tredje mattet var att det avsag att mita respondenternas

engagemang for att sedan kunna analysera om detta paverkar attityd till Absoluts hantering av

annonsen.

Vid utformandet av enkiten 6vervigde vi huruvida respondenterna skulle forstd vad vi menade
med “reklam gjord av konsumenter” men gjorde bedémningen att studenter som gar andra eller
fjirde terminen pa Handelsh6gskolan dr sa pass bevandrade inom ekonomi och marknadsforing
att de vet vad savil reklam som konsument ar. Vid undersokningstillfillena fick vi dock ett fatal
fragor kring detta och nagra respondenter hade inte svarat pa fragorna utan skrivit i marginalen
att de inte forstod vad vi menade sa 1 viss man besannades véra farhagor, dock inte i den

utstrickning att antalet uteblivna svar utgjorde en betydande del.
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3.7.3 Preferens

For att testa huruvida respondenterna var konsumenter av varumirkets produkter lade vi pa
inradan av Magnus Soderlund (2008-03-07) till pastaendena ”jag féredrar att dricka Absolut
vodka framfor andra vodkasorter” och ”Absolut vodka dr min favorit nér det géller vodka”.
Dessa preferensmatt kommer att anvindas ndr vi testar hypotesen kring hur engagemang

paverkar mottagandet av negativ information om varumarket.

3.7.4 Varumarkesattityd

For att mita respondenternas varumarkesattityd anvinde vi oss av ett viletablerat flerfrigematt
(S6derlund, 2001). Fragan 16d ”vad tycker du om varumarket Absolut vodka” och pa en skala
fran 1-7 fick respondenterna ta stallning till motsatsparen daligt/bra, tycker inte om/tycker om
samt negativt/positivt dir 1 motsvarade det mindre férdelaktiga alternativet. Vi kunde sedan

skapa index da Cronbach’s alpha uppgick till 0,907.

3.7.5 Underhallningsvarde

For att undersoka hur respondenternas forvintningar paverkades av om de visste att annonsen
for Absolut var skapad av privatpersoner fick de ta stillning till f6ljande; “att ta del av annonsen
tror jag kommer att vara” underhallande/larorikt/virdefullt pa en skala frin 1-7, dir 1
motsvarade instimmer inte alls och 7 instimmer helt (Ducoffe & Cutlo, 2000). I hilften av
enkiterna angavs att annonsen var skapad av privatpersoner som delat med sig av den pa eget
initiativ och att féretaget Absolut inte paverkat dess innehall eller spridning. Detta fragebatteri
anvindes dven 1 slutet av enkiten fOr att testa respondenternas upplevda annonsvirde. For bade
forvantat och upplevt virde kunde vi sedan skapa index (Cronbach’s alpha 0,753 respektive

0,854).

3.7.6 Annonsattityd

I vara tva fortester underséktes annonserna och pressreleaserna atskiljt, varfér vi ansdg det
limpligt att lata respondenterna ta stillning till vad de tyckte om annonsen dven i huvudenkiten
for att sikerstilla att den upplevdes som positiv alternativt negativ. For att undersoka reklamens
trovirdighet fick respondenterna ta stillning till ett pastiende som ar taget frain MacKenzie &
Lutz (1989) samt Dahlén (2003) och handlade om huruvida man ansag att reklamen var ej
trovardig/trovirdig. Detta kompletterades med ej Gvertygande/6vertygande samt

trakig/underhéllande.

Vidare testades respondenternas attityd till annonsen genom ett viletablerat flerfraigematt
(Sédetlund, 2001), dir de fick ta stillning till om de tyckte att annonsen var dilig/bra, tycker inte

om/tycker om samt den egenhindigt utformade varianten olaglig/laglig.
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3.7.7 Intentioner
Enligt Séderlund & Ohman (2003) finns det olika intentionsformer varav den sa kallade

“intentions-as-expectations” (huruvida man forvintar sig utféra ett visst framtida beteende) ar
den form som har hégst prediktionsvirde for faktiskt beteende. Vi har dirfor valt att anvinda oss
av denna intentionsform i den aktuella studien. Fragan for képintention dr “om du skulle képa
vodka hur troligt dr det att du skulle k6pa Absolut vodka” pa en skala fran 1-7 dir 1 motsvarar
inte alls troligt och 7 mycket troligt. Denna fraga anvindes av Nilsson & Friberg (2006) och
rekommenderas av Dahlén & Lange (2003). Detta kompletterades med tva intentionsmatt,
inspirerade av Reichheld (2003), ”hur troligt 4r det att du kommer beritta om annonsen for
nagon i din narhet” samt “om du sag annonsen pa Internet, hur troligt dr det att du skulle visa
eller sprida annonsen till nagon i din nérhet”. Dessa tva matt f6r word-of-mouth-intentioner

visade ett Cronbach’s alpha pa 0,72 varfér vi indexerade dem.

3.7.8 Hanteringens paverkan pa varumarket

Hanteringen av konsumentgenererad reklam har sé vitt vi vet inte undersokts tidigare varfor vi i
samriad med var handledare Micael Dahlén har konstruerat egna fragor for att mita hur Absoluts
pressrelease som reaktion pa annonsen uppfattas samt hur respondenterna upplever att
pressreleasen framstiller varumarket. Vidare tillfragades respondenterna huruvida de tyckte att
Absolut var ansvarstagande och laglydiga samt hur vil pressreleasen passade in pa deras bild av
Absolut som varumirke. Da matten fangar upp olika aspekter av reaktionen har vi valt att inte
indexera dem. De fragebatterier som handlade om bilden av varumairket (hur vil pressreleasen
stimmer in pa respondentens bild samt hur den framstiller varumarket) indexerades da

Cronbach’s alpha uppgick till 0,948 samt 0,88.

3.8 Analysverktyg
Nir all data var insamlad analyserades den med hjilp av statistikprogrammet SPSS. Vi anvinde
oss frimst av T-test och envigs-ANOVA {0r att testa vara hypoteser. Vi har accepterat en

signifikansniva pa 5 %.

3.9 Studiens tillforlitlighet

Studiens tillf6rlitlighet och kvalitet beror pa reliabiliteten och validiteten. Reliabilitet handlar om
att studien ska kunna upprepas vid flera tillfallen och fa likvirdiga resultat, med andra ord att
slumpvariationerna dr sma (Malhotra 2004; Dahmstrém 2000; S6derlund 2001). Detta sdkerstalls
genom att intern konsistens anvinds som ett matt pa reliabilitet, dvs. gillande flertalet variabler

har flera fragor stillts fOr att sedan bilda index 1 de fall Cronbachs alpha 6verstiger 0,7 (Malhotra
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2004). Vidare har vi i sa stor utstrickning som méjligt anvant matt fran andra undersékningar da
tidigare vil beprovade fragemaitt innebir att reliabilitet och validitet redan faststillts. Att
reliabiliteten édr god dr nédvindigt for att uppna hog validitet, men det ér inte tillrackligt for att

garantera god validitet (S6derlund, 2005).

Att en studie 4r valid innebir att den faktiskt miter det som man avser mita genom
undersokningsvariablerna (Séderlund, 2005). Begreppsvaliditet avser forhallandet mellan
resultatet 1 undersdkningen och de teoretiska variabler som anvinds i studien (S6derlund, 2005).
For att sakerstilla begreppsvaliditet har vi, som tidigare nimnts, anvint oss av flertalet

flerfragematt samt tidigare beprévade och anvinda fragor.

Ytterligare en aspekt som ér av vikt att beakta dr den ekologiska validiteten. Detta ér inte en
validitetstyp utan snarare en forskningsmetod dir man i manipulationen anvinder sig av verkliga
undersokningsobjekt (Shadish et al, 2002). Vi har sdledes en hog ekologisk validitet da vi
undersokt ett varumirke som ar kint for respondenterna och anvint oss av annonser som ar
gjorda av konsumenter och spridda pa Internet dar vi hittat dem. Det enda som ir fiktivt i var

studie dr pressreleaserna.

Vibedémer dven den interna validiteten som hog eftersom inga externa faktorer bor ha paverkat
vara resultat dd undersokningarna gjordes 1 stingda klassrum under lektionstid samt att samtliga
respondentgrupper behandlats lika. Det som kan tala emot studiens validitet dr att annonserna i
enkitundersokningen inte sags i ritt kontext pa webb-sidan utan endast tryckta pa papper. Denna
nackdels paverkan minskar dock eftersom vi har anvint oss av verkliga annonser som
konsumenter producerat och spridit pa eget initiativ vilket bor betyda att de uppfattas som

realistiska. Till varje annons fanns ocksa en pressrelease som beskrev Absoluts fiktiva reaktion.

Slutligen menar vi att 4ven den externa validiteten (studiens generaliserbarhet) ar god eftersom
det inte finns nagon anledning att tro att studien inte 4r applicerbar pa andra liknande
produktkategorier, varumirken och populationer. Dessutom paverkar den ekologiska validiteten
typiskt sett den externa validiteten 1 positiv riktning (Shadish et al, 2002). Homogeniteten mellan
de olika grupperna som undersokts ar hog, vilket édr positivt eftersom de skillnader som visar sig
mellan grupperna enbart beror pa vilken annons och pressrelease man exponerats foér. Diarmed
bor generaliserbarheten vara hég. Dock bor resultaten och slutsatserna generaliseras med
forsiktighet i vissa fall eftersom vi undersoker endast ett varumarke. Ytterligare en aspekt som

bor tas i beaktande dr att sprit kan vara en produktkategori dir konsumtionsvanorna kan vara
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kinsliga for respondenter samt att producenterna férvintas vara ansvarstagande 1 storre
utstrickning eftersom deras produkter kan vara skadliga. Detta kan antas paverka

generaliserbarheten.

Moorman et al (2002) menar att tillforlitligheten vid realistiska experiment kan diskuteras da det
kan vara svart att kontrollera exogena variabler som kan paverka respondenternas utvirderingar
av undersokningsvariablerna. Dock har vi utformat studien s att vi kunnat kontrollera

respondentgrupperna vil och dirmed minimerat risken.
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4. Resultat och analys

I detta avsnitt redovisar samt analyserar vi de resultat som genererats fran huvudstudien och provar de hypoteser

som togs fram i teoriavsnittet.

4.1. Manipulationskontroll

For att sikerstilla att det var annonsbilderna och vara scenarier som paverkade respondenterna
testade vi dessa i tva olika fortest med olika respondenter, ett f6r annonserna och ett for
pressreleaserna. Avsikten med denna manipulationskontroll var att kontrollera i vilken
utstrickning vi testat det som vi avsag att mata. Att géra manipulationskontrollen i fértest istdllet
f6r huvudenkiten dr nagot som rekommenderas av Perdue & Summers (1986) da det finns risk
for att respondenterna uppmirksammas pa vilken variabel man ér ute efter samt paverkas av
tidigare fragor vilket i hég grad paverkar studiens tillforlitlighet. Vidare gjordes sé kallade
”confound checks”, vilket syftar till att sdkerstilla att manipulationen utesluter variabler som inte

ar avsedda att matas.

4.2 Hypotesprovning
4.2.1 Paverkan pa varumarket

4.2.1.1 Varumérkesattityd och intresse
Enligt teorin édr varumirkesattityd konsumenters sammanfattande utvirdering av och instéllning

till varumirket och torde paverkas av vilken annons samt pressrelease som respondenterna

exponeras for.

Initialt testade vi respondenternas uppfattning om hur Absoluts pressrelease framstiller

varumarket varierar beroende pa vilken annons de exponerades for.

VARIABEL NEGATIV ANNONS | POSITIV ANNONS DIFFERENS SIGNIFIKANS

Framstallning av 4,3801 4,2744 0,10573 0,696
varumarket

Hir forelag dock inga signifikanta skillnader varfér hypotes Hla férkastas.

HT1a: Det kommer foreligga skillnader vad galler mottagarnas uppfatining om foretagets reaktion baserat pa vilken annons
som exponeras - FORKASTAS

Vidare testade vi hur uppfattningen varierade beroende pa vilken pressrelease som
respondenterna fick lisa (H1b). Hir togs alltsa inte hinsyn till vilken annons som exponerades 1

kombination med texten om féretagets hantering. Inte heller denna envigs-ANOVA visade
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signifikanta skillnader mellan de tre grupperna (signifikans 0,713). Darmed férkastas hypotes
H1b.

H1b: Det kommer foreligga skillnader vad galler mottagarnas uppfatining om foretagets reaktion baserat pa vilken
pressrelease som exponeras - FORKASTAS

For att testa Hlc gjordes en ANOVA som visar att det finns signifikanta skillnader (signifikans
0,001) mellan de 6 respondentgrupperna. Nir resultatet bryts ner framkommer att skillnaderna ar
signifikanta mellan: Positiv annons, pressrelease motverkar — Negativ annons, pressrelease
uppmuntrar (signifikans 0,018, medelvirde 4,05 respektive 4,32). Detta finner vi féga férvanande
da dessa variabler ir i motsats till varandra, det vill sidga fallen dr extrema ét varsitt hall pa skalan.

Vi accepterar dirmed hypotes Hlc.

Hie: Det kommer foreligga skillnader vad giller mottagarnas nppfattning om foretagets reaktion baserat pa vilken annons
och pressrelease som exponeras - ACCEPTERAS

For H2a-g, gillande hur respondenterna upplevde Absoluts pressrelease som reaktion pa
annonsen, ville vi ocksa jimféra de 6 grupperna. Det visade sig att signifikanta skillnader fanns

for 5 av de 7 testade variablerna.

Variabeln frovirdig (H2a) visade de storsta medelvirdesskillnaderna for positiv annons med
uppmuntrade pressrelease (3.65) och negativ annons med motverkande pressrelease (4.81).
Diremot var skillnaderna inte signifikanta (signifikans 0,056). Vi vill dock uppmirksamma lisaren
pa ett resultat som vi fann férvanande och det dr att den positiva annonsen med uppmuntrande

pressrelease ansags vara minst trovirdig av respondenterna.

Vad giller variabeln refevant fanns inga signifikanta skillnader mellan nagra grupper (signifikans

0,302), vartér H2b forkastas.

For variabeln berdttigad (H2c) fann vi signifikanta skillnader (signifikans 0,037) mellan grupperna.
Dock gick det inte att identifiera mellan vilka grupper skillnaderna lag, kérningen ligger pa
grinsen mellan signifikans och icke-signifikans, varfér post-hoc-testet inte blir tillrdckligt starkt
for att vara signifikant. Men da hypotesen avsag skillnad mellan grupperna kan vi acceptera H2c

anda.

IQ
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Gillande mottagarens uppfattning om huruvida reaktionen var dverdriven (H2d) fanns signifikanta
skillnader (signifikans 0,013) mellan grupperna som fick se den positiva annonsen med den
motverkande pressreleasen (medelvirde 4,39) och de som sig den negativa annonsen med den

neutrala pressreleasen (medelvirde 2,77). Darmed accepteras H2d.

Nir vi undersokte mottagarens uppfattning om huruvida reaktionen var korreks (H2e) fanns
signifikanta skillnader (signifikans 0,044) mellan grupperna som fick se den positiva annonsen
med uppmuntrande pressrelease (medelvirde 4,12) och den negativa annonsen med motverkande
pressrelease (medelvirde 5,38). Signifikanta skillnader (signifikans 0,048) fanns dven mellan den
grupp som fick se den negativa annonsen med motverkande pressrelease (medelvirde se ovan)
och den grupp som fick se den negativa annonsen med uppmuntrande pressrelease (medelvirde
4,13), vartér H2e kan accepteras. Detta betyder att uppmuntran av konsumentgenererad reklam
anses vara minst korrekt. Ytterligare stod for detta resultat aterfanns i enkiternas tankeprotokoll
dar flertalet respondenter uttryckt att de forstod innerboérden av varumirkesintranget varfor den

uppmuntrande reaktion ansags konstig och 1 vissa fall till och med felaktig.

Nir vi tittade pa om reaktionen var firutsdgbar (H2f) eller inte fanns signifikanta skillnader
(signifikans 0,044) mellan grupperna som fick se den positiva annonsen med uppmuntrande
pressrelease (medelvirde 3,73) och den negativa annonsen med motverkande pressrelease
(medelvirde 5,26). Signifikanta skillnader (signifikans 0,001) fanns dven mellan grupperna som
fick se den negativa annonsen med uppmuntrande pressrelease (medelviarde 3,31) och den
negativa annonsen med motverkande pressrelease (se medelvirde ovan). Vi accepterar darfor
H2f. Da varumairkesintresse uppratthalls genom att flexibilitet och oférutsagbarhet indikerar vara
resultat att mest varumirkesintresse skapas genom uppmuntran av annonsspridningen, oavsett

om annonsen ir positiv eller negativ.

For variabeln forvinande (H2g) fanns signifikanta skillnader pa 5%-nivan nir vi jimforde gruppen
som fick se den negativa annonsen med uppmuntrande pressrelease (medelvirde 4,87) med tre
andra grupper. Den forsta gruppen fick se den positiva annonsen med motverkande pressrelease
(medelvirde 3,26) med signifikanta skillnaden 0,028. Den andra gruppen var negativ annons med
neutral pressrelease (medelvirde 3,03) med signifikans pa 0,006. Den tredje och sista gruppen
fick se den negativa annonsen med motverkande pressrelease (medelvirde 3,16) med signifikans

pa 0,015. Detta betyder att de som fick se den negativa annonsen med uppmuntrande
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pressrelease upplevde reaktionen som mest forvanande vilket kan vara positivt om man ser till

varumirkesintresse och H2g accepteras darfor.

Vi férkastar dirmed H2a och b, medan H2c-g kan accepteras:

H2: Mottagarna kommer att uppleva reaktionen pa annonsen olika beroende pa vilken annons och pressrelease som
excponeras med avseende pd om de anser reaktionen vara

H2a: trovérdig - FORKASTAS

H2b: relevant - FORKASTAS

H2¢: berattigad - ACCEPTERAS

H2d: jverdriven - ACCEPTERAS

H2e: korrekt - ACCEPTERAS

H2f: forutsaghar - ACCEPTERAS

H2g: forvanande - ACCEPTERAS

4.2.1.1.1. Attribution — Hur attityder féréndras

Enligt teorin om negativ information och attribution spelar trovirdigheten roll f6r om/hur
attityderna paverkas. Vira resultat visar dock att det inte féreligger signifikanta skillnader 1 vilken
utstrickning attityden péaverkas beroende pa annonsen och dess trovirdighet. I korningen delade
vi upp grupperna beroende pa om de ansag att trovirdigheten var hog eller lag och jimférde
grupperna baserat pa vilken annons de exponerats for. Skillnaden mellan negativ och positiv

annons var icke-signifikant f6r bada trovirdighetsgrupperna. Vi férkastar dirmed H3.

H3: Mottagare som anser att annonsens trovardighet dr hag kommer i stirre utstrickning uppvisa skillnader i
varmmdrfesattityd baserat pa vilken annons som exponeras an de som anser att trovardigheten dr ldg - FORKASTAS

Detta ligger dock 1 linje med vara tidigare resultat som inte uppvisat nagon paverkan pa

varumirkesattityden.

4.2.1.2 Negativitetseffekten

Enligt teorin paverkar konsumenternas engagemang hur negativ information tas emot och tolkas.
Vi mitte engagemang genom ett flerfragematt kring preferens och indexerade sedan dessa till en
variabel som testades mot varumirkesattityd. Dock visar resultaten inga signifikanta skillnader

mellan de hég- och ligengagerade grupperna, varfor vi forkastar H4.

H4: En negativ annons kommer att paverka varumadrkesattityden i lagre utstrickning hos konsumenter som har en hig
grad av engagemang an dem med ligt engagemang - FORKASTAS

Att resultaten inte visar nagra signifikanta skillnader med avseende pa annonstrovirdighet och
engagemang kan, som tidigare beskrivits, bero pa att mottagarna av annonsen ar medvetna om att

annonsen ir gjord och spridd av en utomstiaende person och inte kommer fran varumirket.
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4.2.1.3 Intentioner

Tva olika typer av intentioner testades — kopintentioner och word-of-mouth-intentioner (i tabell

forkortat till w-o-m-intentioner). Vi borjar med att redovisa resultatet for képintentioner

VARIABEL POSITIV ANNONS | NEGATIV ANNONS | DIFFERENS SIGNIFIKANS

0,58

Kdpintentioner 4,88 5,25 0,37

I teoriavsnittet forutspadde vi att képintentionerna skulle vara olika baserat pa grupp. Detta var

visserligen fallet men skillnaden var inte signifikant varfér hypotes H5a forkastas.

H5a: Mottagarnas kipintentioner kommer att skilja sig at beroende pé vilken annons som exponeras - FORKASTAS

Vidare hypotiserade vi att képintentionerna skulle variera beroende pé vilken pressrelease som

mottagarna i gruppen exponerades for.

VARIABEL PRESSRELEASE PRESSRELEASE PRESSRELEASE | SIGNIFIKANS
UPPMUNTRAR IGNORERAR MOTVERKAR
Kdpintentioner 4,86 4,99 5,34 0,21

Pa grund av icke-signifikanta resultat maste hypotes H5b férkastas men vi vill uppmirksamma

ldsaren pa att resultaten gar 1 riktning med hypotesen

H5b: Mottagarnas kipintentioner Rommer att skilja sig dt beroende pa vilken pressrelease som exponeras -
FORKASTAS

Det dr darfor intressant att skillnaderna mellan de 6 respondentgrupperna ir signifikant nar
(signifikans 0,039) hinsyn tas till den annons mottagaren exponeras for samt vilken pressrelease

som personen far lisa. Hypotes H5c kan dirfér accepteras.

Hb5¢: Mottagarnas kdpintentioner kommer att skilja sig dt beroende pa vilken annons och pressrelease som exponeras -
ACCEPTERAS

Resultaten f6r word-of-mouth-intentionerna ser ut enligt f6ljande:

VARIABEL POSITIV ANNONS NEGATIV DIFFERENS SIGNIFIKANS
ANNONS
w-0-m-intentioner 2,12 2,94 0,82 0,003**

**Signifikant pa 5%-nivin
I linje med den genererade hypotesen (Ho6a) finns skillnader for intentionerna till word-of-mouth,
de mottagare som utsatts for den negativa annonsen har hégre intentioner att prata om annonsen
med nagon 1 sin narhet och visa eller sprida den vidare pé Internet. Budskapsengagemanget, det

vill sdga bendgenheten att tala om annonsens innehall med andra, tros ha 6kat f6r den grupp som
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sett den negativa annonsen. Detta pa grund av att den annons de kommit i kontakt med inte bara
ar annorlunda da den ir gjord av konsumenter utan den ér dven sidan som de och deras
omgivning ir ovana att se. Ddrmed finns det anledning att prata om varumirket och man har
dven nagonting nytt och eget att beritta. Var data stodjer detta resonemang varfér Hoa

accepteras.

Ho6a: Mottagarnas intentioner till word-of-mouth kommer pdverkas av vilken annons som exponeras - ACCEPTERAS

Vad giller resultaten f6r word-of-mouth-intentioner med avseende pa pressrelease (HOb) ser de

ut enligt f6ljande:

VARIABEL PRESSRELEASE PRESSRELEASE PRESSRELEASE SIGNIFIKANS
UPPMUNTRAR IGNORERAR MOTVERKAR
W-0-m- 2,79 2,30 2,46 0,156
intentioner

I teoriavsnittet forutspadde vi att det skulle foreligga skillnader med avseende péa den pressrelease
som exponeras, det visade sig att en uppmuntrande reaktion frain Absolut generade mest word-

of-mouth. Diremot ir inte resultatet signifikant varfér hypotes H6b férkastas.

H6b: Mottagarnas intentioner till word-of-mouth kommer paverkas av vilken pressrelease som exponeras - FORKASTAS

Avslutningsvis testade vi 1 Hoc, det vill siga 1 vilken utstrickning kombinationen av annons och

pressrelease paverkade intentionerna till word-of-mouth:

VARIABEL ANNONS PRESSRELEASE MEDELVARDE
w-0-m-intentioner Positiv Uppmuntrar 2,34
Neutralfignorerar 2,09
Motverkar 1,91
Negativ Uppmuntrar 3,27
Neutralfignorerar 2,53
Motverkar 3,02

Resultatet visade signifikanta skillnader mellan grupperna (signifikans 0,001). Vi accepterar dérfoér

hypotes Hoc.

Ho6c: Mottagarnas intentioner till word-of-mouth kommer paverkas av vilken annons och pressrelease som exponeras
- ACCEPTERAS

Skillnaderna 1 intentioner till word-of-mouth ir signifikanta mellan grupperna som exponerades
for positiv annons, pressrelease som ér neutral och negativ annons, pressrelease som uppmuntrar
samt positiv annons, pressrelease som motverkar och negativ annons, pressrelease som

motverkar. Notera att samtliga medelvirden dr hogre f6r dem som sett den negativa annonsen, i
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enlighet med negativitetseffekten ér alltsa intentionerna till word-of-mouth hogre.

4.2.2 Effekter av konsumentgenererad reklam

4.2.2.1 Attityd till reklam

Ett delsyfte med denna uppsats var att testa huruvida respondenternas forvintningar och
upplevda virde paverkades om de visste att annonsen de skulle fa se var skapad och spridd av
konsumenter. Da dagens reklambrus gér det intressant f6r oss marknadsforare att hitta nya
kommunikationsformer fann vi det intressant att testa i vilken utstrickning en generell negativ

reklamattityd paverkade tidigare nimnda variabler (H7).

VARIABEL VET VET EJ DIFFERENS SIGNIFIKANS

Férvéntning 3,50 3,26 0,24 0,153

Gillande forvintningar finner vi inga signifikanta skillnader mellan om respondenterna vet eller
inte vet att annonsen ar konsumentproducerad. Troligtvis har den generellt negativa attityden till
reklam en sa stor inverkan att det inte spelar ndgon roll om annonsen gors av privatpersoner eller
foretag. Vi forkastar hirmed hypotes H7 (vi vill dock uppmarksamma lisaren pé att medelvirdet

gar 1 hypotesens riktning).

H7: Respondenter med en generell negativ attityd till reklam kommer att uppvisa ligre forvantningar om de inte vet att
annonsen dr gjord av konsumenter jamfirt med om de vet - FORKASTAS

4.2.2.2 Attityd till reklam gjord av konsumenter

Vid test av generell instillning till reklam samt instéllning till konsumentgenererad reklam (HS)

fick vi foljande resultat:

VARIABEL NEGATIV TILL POSITIV TILL DIFFERENS SIGNIFIKANS
REKLAM REKLAM
Konsumentgenererad 3,27 3,56 0,29 0,63
reklam

Inte helt ovintat sa visar det sig att de respondenter som ar generellt mer positiva till reklam dven
ar det gentemot konsumentgenererad reklam. I motsats till vad vi forvintat oss fanns det dock

inga signifikanta skillnader vad giller de testade variablerna varfor hypotes H8 foérkastas.

HS: Respondenter kommer att stilla sig mer positiva till konsumentgenererad reklam én vanlig reklam - FORKASTAS

4.2.2.3 Attityd till annonsen

Nir vi testade H9a-c fann vi att det inte fanns signifikanta skillnader mellan grupperna baserat pa

vilken annons som mottagarna sig (signifikans 0,721) eller baserat pa pressrelease (signifikans
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0,531). I H9c testade vi huruvida mottagarnas attityd till annonsen var olika baserat pa vilken
annons och pressrelease som exponerades. Detta indikerar att varumirkesigaren genom sin
reaktion hjilper mottagarna av annonsen att tolka den. Signifikanta skillnader (signifikans 0,018)
fanns mellan grupperna som fick se den positiva annonsen med motverkande pressrelease
(medelvirde 2,89) och de som sag den negativa annonsen med uppmuntrande pressrelease

(medelvirde 4,17). Detta leder till att hypotes H9a och H9b foérkastas samt H9c accepteras.

H9a: Mottagarnas attityd till annonsen kommer vara olika beroende pa vilken annons som exponeras — FORKASTAS
H9b: Mottagarnas attityd till annonsen kommer vara olika beroende pa vilken pressrelease som exponeras -
FORKASTAS

HY¢: Mottagarnas attityd till annonsen kommer vara olika beroende pa vilken annons och pressrelease som exponeras -
ACCEPTERAS

Enligt negativitetseffekten tenderar méinniskor att uppmirksamma och ligga storre vikt vid
negativ information 4n positiv nir de bildar sig en 6vergripande uppfattning om produkter (och
minniskor). Darfér hypotiserade vi i H10 att en negativ annons skulle ge upphov till fler
spontana reaktioner dn en positiv. Vid en sammanstillning av enkiternas tankeprotokoll fann vi
att mottagare av en positiv annons i genomsnitt skrivit ned 1,5 tankar var medan mottagare av en
negativ annons skrivit 1 genomsnitt 2,3. Dirmed accepterar vi H10. Detta indikerar att
konsumenterna dgnar mer tid och kraft till att bearbeta den negativa annonsen. En hog grad av

reklambearbetning dr bra da det i framtiden gér varumarket littatkomligt.

H10: Respondenter som far se en negativ annons kommer generera flera spontana tankar med anknytning till annonsen -
ACCEPTERAS

4.2.2.4 Underhallningsvarde

Vi hypotiserade i H11 att de respondenter som fick veta att annonsen var skapad av
privatpersoner innan de fick se den skulle ha hégre forvantningar pa hur det skulle vara att ta del

av den. Se tabellen nedan for resultatet gillande forvintat virde;

VARIABEL VET VET EJ DIFFERENS SIGNIFIKANS

Férvéntning 3,94 3,46 0,48 0,014**

**Signifikant pa 5%-nivin
Med st6d av ovanstaende resultat kan H11 accepteras. Enligt teorin dr underhallning en av de
frimsta faktorerna som paverkar ”outcome advertising value” varfor ett positivt virde for
konsumentgenererad reklam dr ett argument for att reklam som dr skapad och spridd av

privatpersoner klarar att bryta igenom den “mentala reklambarriir” som konsumenter har.

H11: En konsumentgenererad annons skapar hogre forvantningar dn en som foretaget sjalva producerat -
ACCEPTERAS
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Nir vi tittade pa skillnader f6r upplevt virde baserat pa annons (H12a)fann vi féljande;

VARIABEL

POSITIV ANNONS

NEGATIV ANNONS

DIFFERENS

SIGNIFIKANS

Upplevelse

2,81

3,61

0,80

0,61

Som tabellen ovan visar sa fanns det inga signifikanta skillnader mellan det upplevda virdet

baserat pa vilken annons som respondenterna fick se. Hypotes H12a forkastas dérfor.

H12a: Det kommer att foreligga skillnader vad galler mottagarnas upplevda virde av att se annonsen baserat pa vilken

annons de fatt se - FORKASTAS

Det finns inte heller ndgra signifikanta skillnader mellan grupperna baserat pa vilken pressrelease

de fatt ldsa, hir tar vi alltsa inte hdnsyn till vilken annons de fatt se varfor hypotes H12b

forkastas.
VARIABEL PRESSRELEASE PRESSRELEASE PRESSRELEASE SIGNIFIKANS
UPPMUNTRAR IGNORERAR MOTVERKAR
Upplevelse 3,45 3,07 3,09 0,28

H12b: Det kommer att foreligga skillnader vad galler mottagarnas upplevda virde av att se annonsen baserat pa vilken
pressrelease de fart se - FORKASTAS

Det dr darfor intressant att resultatet visar signifikanta skillnader mellan grupperna vad giller

annons och pressrelease (signifikans 0,001) och hypotes H12¢ kan accepteras.

VARIABEL ANNONS PRESSRELEASE MEDELVARDE
Total upplevelse Positiv Uppmuntrar 3,23
Neutralfignorerar 2,79
Motverkar 2,39
Negativ Uppmuntrar 3,68
Neutralfignorerar 3,39
Motverkar 3,77

Skillnaderna 1 totalt upplevt virde av att ta del av annonsen ar signifikanta pa 5% niva mellan
grupperna som exponerades fOr positiv annons, pressrelease som motverkar och negativ annons,
pressrelease som uppmuntrar samt positiv annons, pressrelease som motverkar och negativ
annons, pressrelease som motverkar. Notera att differensen dr 1,29 mellan grupperna i det forsta
fallet och 1,38 i det andra. I bada fallen ar virdet av den totala upplevelsen alltsa hégre f6r de

respondenter som exponerats for den negativa annonsen.

H12¢: Det kommer att foreligga skillnader vad galler mottagarnas upplevda varde av att se annonsen baserat pa vilken
annons och pressrelease de firt se - ACCEPTERAS
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4.3 Sammanstallning av undersokningens resultat

HYPOTES RESULTAT
H1a: Det kommer foreligga skillnader vad géller mottagarnas uppfattning om féretagets reaktion FORKASTAS
baserat pa vilken annons som exponeras
H1b: Det kommer foreligga skillnader vad géller mottagarnas uppfattning om féretagets reaktion FORKASTAS
baserat pa vilken pressrelease som exponeras
H1c: Det kommer foreligga skillnader vad galler mottagaras uppfattning om féretagets reaktion ACCEPTERAS
baserat pa vilken annons och pressrelease som exponeras
H2: Mottagarna kommer uppleva reaktionen pa annonsen olika beroende pa vilken annons och H2a &b
pressrelease som exponeras med avseende pa om de anser reaktionen vara FORKASTAS
H2a: trovérdig
H2b: relevant H2c-g
H2c: berattigad ACCEPTERAS
H2d: dverdriven
H2e: korrekt
H2f: forutségbar
H2g: férvéntad
H3: Mottagare som anser att annonsens trovardighet ar hdg kommer i stdrre utstrackning uppvisa FORKASTAS
skillnader i varumarkesattityd baserat pa vilken annons som exponeras an de som anser att
trovardigheten ar lag
H4: En negativ annons kommer att paverka varuméarkesattityden i lagre utstréckning hos konsumenter | FORKASTAS
som har en hdg grad av engagemang an dem med lagt engagemang
H5a: Mottagarnas kdpintentioner kommer att skilja sig at beroende pa vilken annons som exponeras | FORKASTAS
H5b: Mottagarnas kopintentioner kommer att skilja sig &t beroende pé vilken pressrelease som FORKASTAS
exponeras
H5c: Mottagarnas kopintentioner kommer att skilja sig at beroende pa vilken annons och pressrelease | ACCEPTERAS
S0m exponeras
H6a: Mottagarnas intentioner till word-of-mouth kommer p&verkas av vilken annons som exponeras ACCEPTERAS
H6b: Mottagarnas intentioner till word-of-mouth kommer paverkas av vilken pressrelease som FORKASTAS
exponeras
H6c: Mottagarnas intentioner till word-of-mouth kommer paverkas av vilken annons och pressrelease | ACCEPTERAS
S0m exponeras
H7: Mottagare med en generell negativ attityd till reklam kommer att uppvisa lagre forvantningar om FORKASTAS
de inte vet att annonsen ar gjord av konsumenter jamfért med om de vet
H8: Mottagare kommer att stalla sig mer positiva ill konsumentgenererad reklam an vanlig reklam FORKASTAS
H9a: Mottagarnas attityd till annonsen kommer vara olika beroende pa vilken annons som exponeras | FORKASTAS
H9b: Mottagarnas attityd till annonsen kommer vara olika beroende pé vilken pressrelease som FORKASTAS
exponeras
H9c: Mottagarnas attityd till annonsen kommer vara olika beroende pa vilken annons och ACCEPTERAS
pressrelease som exponeras
H10: Mottagare som far se en negativ annons kommer att generera flera spontana tankar med ACCEPTERAS
anknytning till annonsen
H11: En konsumentgenererad annons skapar hogre forvantningar &n en som foretaget sjélva ACCEPTERAS
producerat
H12a: Det kommer att foreligga skillnader vad galler mottagarnas upplevda vérde av att se annonsen | FORKASTAS
baserat pa vilken annons de fatt se
H12b: Det kommer att foreligga skillnader vad géller mottagarnas upplevda vérde av att se annonsen | FORKASTAS
baserat pa vilken pressrelease de fatt se
H12c: Det kommer att foreligga skillnader vad géller mottagaras upplevda vérde av att se annonsen | ACCEPTERAS

baserat pa vilken annons och pressrelease de fatt se
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5. Diskussion och implikationer

I denna avslutande del lyfter vi fram de viktigaste och mest intressanta aspekterna i var studie samt diskuterar
vilka siutsatser som kan dras utifran dessa. Vi tittar dven pa vilka praktiska implikationer resultaten kan ha
[for marknadsfirare och hur resultaten kan anvindas. Avslutningsvis for vi ett resonemang om svagheter och kritik

till studien samt forslag pa framtida forskning.

Genom denna studie har vi visat pa en rad effekter som kan hirledas till varumirkesigarens
hantering av konsumentgenererad reklam gillande ett kint varumirke. Effekterna talar for att det
inte dr fOretagets reaktion i sig som paverkar varumairket utan att det 4r reaktionen i kombination
med vad de reagerar pa. Som nimndes i inledningen finns en oro bland varumirkesigare att
varumirket skadas av konsumentgenererad reklam, men ett av vara mest intressanta resultat ir,
enligt oss, att sa inte 4r fallet. Beroende pa vad foéretaget vill uppna kan de istillet anvinda sig av
konsumentgenererad reklam till sin férdel. Detta da vi har sett att konsumentgenererad reklam
kunnat 6ka kopintentionerna i samband med vissa reaktioner. Samtidigt sag vi att det foérvintade
virdet av reklamen var hogre om respondenterna visste att reklamen var konsumentgenererad.

Nedan kommer vi att diskutera olika aspekter av de resultat vi funnit mest intressanta.

5.1 Synen pa varumarket

Nir vi undersokte hur varumirkesattityden varierar med vilken annons och reaktion de fatt se
fanns inga signifikanta skillnader mellan grupperna. Detta betyder att konsumenternas attityd till
varumirket inte paverkas av vare sig konsumentgenererade annonser eller féretagets reaktion pa
dessa annonser. Detta skulle kunna bero pa det som Lazcniak et al (2001) beskriver, nimligen att
mottagaren av annonsen kan sirskilja sindaren och varumairket och istillet attribuerar
informationen i annonserna till sindaren. Forklaringar till detta skulle kunna vara att det ér tydligt
att det inte dr Absolut som ir avsindaren da de gatt ut med ett pressmeddelande som fortydligar
saken. I verkligheten dr det inte alltid som konsumenterna nas av denna information och det kan
vara mer otydligt vem som dr den faktiska upphovsmakaren till reklamen. Darfor kan man ocksa
se Absoluts reaktion, oavsett hur de viljer att reagera, som ett sitt att distansera sig frin dessa
reklamer och tydliggora att de inte star bakom reklamen. Samtidigt kan de dra férdel av
annonsernas forekomst da det kan ge en anledning att kommunicera med medier, samtidigt som

annonserna bidrar till spridning och exponering av varumairket.

Ett resultat vart att lyfta fram 4r det att vi fick signifikanta skillnader mellan grupperna nir det

gillde kopintentioner medan skillnaderna var ickesignifikanta nir det galler varumarkesattityd.
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Detta dr 1 linje med vad Malecht et al (1993) beskriver for starka varumirken dar ett stort
varumirkesintresse leder till minskad variationssékning och hégre lojalitet till varumarket. Att
vara resultat inte gav nagra signifikanta utslag gillande attitydpaverkan kan vi forklara med att det
ar svart att andra attityden till ett starkt varumarke med endast en annonsexponering. Detta borde
vara betryggande for de kinda varumirken som ser konsumentgenererad reklam som ett problem
idag. Dock bér man ha i dtanke att det 1 vart experiment var tydligt att annonserna inte kom frin
foretagets sida och det kanske inte alltid ar lika tydligt 1 verkligheten. D4 det var en negativ
annons med uppmuntrande reaktion som upplevdes mest forvanande samtidigt som den gav
upphov till hégst kopintentioner (tillsammans med negativ annons och motverkande reaktion)
kan detta vara en indikation pa att det ovintade i Absoluts reaktion bidrar till varumarkesintresse

och i sin tur 6kade kopintentioner.

Lazcniak et al (2001) beskriver en effekt dar féretag gynnas av negativ publicitet och ser en
positiv attitydférindring. Detta trodde vi initialt att dven var studie skulle visa, det vill siga att
dessa effekter dven skulle finnas f6r konsumentgenererad reklam. Detta har vi dock inte kunnat
se 1 var studie, vilket skulle kunna férklaras med varumirkets styrka och att de associationer
konsumenterna har till varumirket dr starka och svara att férindra och att det istallet tar sig i

uttryck 1 6kade kopintentioner.

Pa det hela taget tyder vara resultat nér det giller varumirkesattityd att den inte paverkas av
konsumentgenererade annonser och dirmed borde i forlingningen inte heller varumarkesvirdet
paverkas. Forutsittningen i vart fall dr dock att alla vet att annonserna ar skapade av
konsumenterna i och med att de dven fatt ta del av en pressrelease som pa ett eller annat sitt
distanserar varumirket frin reklamen. Aven om det inte alltid ir tydligt i verkligheten vem som
star bakom dessa reklamer (foretaget eller privatpersoner) kan man resonera kring kontexten dar
dessa reklamer konsumeras (t.ex youtube.com och worth1000.com) som till stor del bestar av just
konsumentgenererat innehall. Dirfor kan man ocksa argumentera for att besdkarna pa sidana

webbsidor ar medvetna om var innehallet kommer ifran.

5.2 Intentioner

5.2.1 Kdpintentioner

Att det endast finns signifikanta skillnader i kdpintentionerna nir man tittar pa annonsen i
kombination med den fiktiva reaktionen betyder att varken annonsutférandet eller reaktionen i

sig har nagon paverkan pa kopintentionerna. Att skillnaderna uppstar niar man ser till bade
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annons och reaktion betyder att féretag bor anpassa sin reaktion pa konsumentgenererad reklam
beroende pa hur den ir utformad, och olika annonser bor hanteras pa olika sitt frin foretagets
synvinkel. Intressant nog fann vi att képintentionerna var som hogst (lika hoga) for en negativ
annons med uppmuntrande och motverkande reaktion. Detta kan vi forklara med
negativitetseffekten som vi tog upp i teoriavsnittet vilket gor att den negativa annonsen drar till
sig stor uppmirksamhet. Ligst var képintentionerna f6r en positiv annons med en
uppmuntrande reaktion fran foretagets sida. Sett till varumarkesintresse stimmer detta Gverens
med vad vi fann i hypotes tva, nimligen att en uppmuntrande reaktion pa en positiv annons

ansags minst 6verraskande.

5.2.2. Word-of-mouth-intentioner

Ett av de viktigaste bidragen dr de intentioner som konsumentgenererad reklam skapar. Ett
intressant, men inte sérskilt férvanande, resultat dr att mottagarnas intentioner att tala om och
sprida annonsen vidare var hégre f6r dem som sdg den negativa annonsen. Enligt
negativitetseffekten tenderar méanniskor att uppmirksamma och ligga storre vikt vid negativ
information dn positiv nir de bildar sig en 6évergripande uppfattning om produkter (och
minniskor). Detta borde innebira att de dven sprider negativ information vidare i storre
utstrickning. Diremot visade resultaten inga signifikanta skillnader f6r word-of-mouth-
intentioner baserat pa vilken pressrelease som mottagarna fick ldsa. Detta resultat f6rvanar oss,
var initiala tro var att dven fOretagets reaktion pa annonserna skulle skapa nagot att prata om. Det
visar dock endast att reaktionen i sig inte spelar ndgon roll utan snarare vad som det reagerar pa,
mottagarnas intentioner visade signifikanta skillnader mellan gruppema nir vi testade annons
samt pressrelease. Det dr intressant att hir reflektera 6ver virdet av spridningseffekten. Ett
vilkdnt uttryck inom marknadsféring dr att all reklam dr bra reklam” vilket i detta fall innebir att
Absolut nar mottagare utan anstringning och kostnad fran deras sida samt att kommunikationen

upplevs som mer trovirdig eftersom avsindaren inte ir foretaget sjilva.

5.3 Forvantningar

Som f6rsta studie av hur konsumentgenererad reklam paverkar varumirken kan vi konstatera att
de mottagare som vet om att den annons de kommer fa se dr skapad och spridd av konsumenter
har hogre forvantningar pa hur det kommer vara att ta del av annonsen. Detta kan knappast
sdgas vara forvanande. Denna sorts kommunikation dr nagot nytt som tringer igenom
mediabruset, nyhetsvirdet goér mottagarna mer villiga att ta del av budskapet vilket gér det littare
att na dem. Vidare paverkar den f6rhojda uppmirksamheten konsumenters instillning till

marknadskommunikationen (exempelvis att man forvintar sig att bli underhallen).
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Foretagsproducerade annonser besitter formodligen inte samma férmaga att underhalla och
6verraska da man som konsument stindigt dr beredd pa att mota reklam fran dessa avsiandare. 1
dessa fall dr det dven 6kad forsiljning som ér skaparnas mal medan en konsument som skapar
reklam f6r varumairken inte har nagot monetirt intresse utan snarare vill visa sitt engagemang for
andra och sprida sitt budskap. Nar konsumenter dgnar mer tid och uppmarksamhet at viss
kommunikation, rittfirdigar man dven denna tidsatgang med att det var modan virt, vilket gor
att mer positiva attityder till reklamen och varumirket formas (Dahlén, 2003). Eftersom hogre
forvantningar, som vi i detta fall tror bero pa mer originell och atypisk kommunikation, paverkar
upplevelsen av till exempel underhallning av att ta del av annonsen ir en del av ”outcome
advertising value” (DuCoffe & Curlo, 2000) sa kan vi konstatera att konsumentgenererad reklam

kan vara en strategi f6r mer framgangsrik marknadskommunikation.

5.4 Annonsattityd

I var studie har vi tittat pa mottagarens attityd till annonsen samt hur de drar slutsatser om
varumirket med hjilp av pressreleasen savil som annonsen, sa kallad attribution. Médnniskan ar i
behov av att hitta forklaringar till varfor saker intriffar, vilket i detta fall borde innebira att de
bildar sig en uppfattning om annonsen utifran den reaktion som beskrivs i Absoluts pressrelease.
Absolut dr kinda for sina innovativa och 1 vissa fall provokativa annonser varfor det kan vara
svart f6r mottagaren att bilda sig en uppfattning endast utifran det visuella innehallet och
kommunicerade budskapet. Diremot visar tankeprotokollen att méinga av mottagarna tycker att
det scenario dir foretaget vidtar rittsliga atgirder mot de privatpersoner som skapat och spritt
annonserna ir verdriven. Aven om kommentarerna visar att de till exempel anser att den
negativa annonsen ir mork, hemsk och stétande och att Absolut har ritt att ”forsvara sitt
varumarke” sa dr det ingen som dger Internet och spridning av material via denna kanal dr nist

intill oméjlig att férhindra.

5.5 Upplevt varde

Totalt sett kan man dra slutsatsen att mottagarnas upplevda virde var olika mellan grupperna nir
hinsyn togs till annons samt pressrelease men inte vid testerna av annons och pressrelease
separat. Detta resultat tycker vi dr mycket intressant da det visar stod for att det inte ér reaktionen
1 sig som paverkar attityden till varumarket utan snarare reaktionen i kombination med vad
foretaget reagerar pa. Foretaget maste alltsd anpassa sitt handlande efter vad annonsen forestiller,
det vill siga om den ar positiv eller negativ f6r varumirket, och kan inte ha som generell policy

att alltid reagera enligt faststillda rutiner och protokoll. Detta innebir visserligen ett mer
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omfattande och tidskrivande arbete, men vi tror att det pa lang sikt kommer att gagna foretaget. I
mangt och mycket handlar det trots allt om att na fram till sina konsumenter vilket blir allt mer
utmanande eftersom bruset 6kar, varfér det borde uppskattas nir hjilp kommer fran andra hall
dven om dessa budskap inte gar att kontrollera eller begrinsa. Ytterligare en aspekt att ha i atanke
nir det giller mottagarnas upplevda virde ér att konsumenter tenderar att inte ligga ner mer
energi an nddvindigt i att ta emot och tolka information vilket underlittas av pressreleasen som

malar upp en bild av hur andra har reagerat.

5.6 Implikationer

Vir studie visar att det finns en rad implikationer som dr virda att diskutera och som ir relevanta
bade for marknadsforare i praktiken och f6r akademiker. Vid denna typ av uppsokt reklam gor
konsumenterna att aktivt val att ta del av kommunikationen vilket innebir att de har ett intresse
av den. Tillgidngligheten av Internet moéjliggdr snabb och billig spridning av information och det
material som konsumenter skapar kan dirfér na intresserade mottagare. For féretagen ér det
viktigt att ha i atanke att ingen 4dger eller kontrollerar Internet varfor det 4r svart att forhindra
spridning. Med lagar och regler i ryggen har de ritt att stimma upphovsminnen, men detta dr en
retroaktiv atgird snarare dn en proaktiv. Vid hantering av annonserna bor darfor foretaget
anpassa sin reaktion efter innehillet eftersom vi kan konstatera att det dr annons och pressrelease
som paverkar attityden till varumirket. Ett alternativ skulle har kunna vara att foretaget utvecklar
en checklista med kriterier som anvinds for att beddma hur annonsen framstiller varumarket och
sedan handla direfter. Genom att vilja att agera kan foretaget forstirka attityderna, resultatet kan

da bli mer positivt om de ligger ner tid och energi pa att anpassa sin reaktion.

Ett intressant resultat i var studie dr att varumarket inte lider nagon skada av
konsumentgenererad reklam, annonserna 1 sig paverkar inte attityden signifikant. Féretagen kan
darfor istillet utnyttja detta fenomen till sin férdel istillet f6r att vidta dtgirder som ér avsedda att
minimera skadorna. Detta dr engagerade konsumenter som frivilligt sinder budskap at foretaget
och fungerar som opartiska avsindare. Foretaget far alltsa trovirdiga kommunikatorer som visar
varumirket i sammanhang och till mottagare som kanske inte natts av budskapet annars.
Forvintningarna inom den grupp som fick veta att den annons de skulle fa se var gjord av
konsumenter var hogre an de som inte fick veta det. Detta dr nagot som kan vara férdelaktigt for

foretagen att anvinda sig av.
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5.7 Kritik till studien

Eftersom vara resultat dr baserade pa endast ett varumairke vill vi hoja ett varningens finger nir
det giller generaliserbarheten av studien. Risken finns att vi inte ger en uttdmmande bild av hur
hanteringen av konsumentproducerad reklam har for effekt generellt pa olika sorters varumarken
och produkter, eftersom vi avgrinsat oss till att studera endast ett varumarke inom en kategori.
Det dr moijligt, &ven om det dr osannolikt, att véra slutsatser frimst ar applicerbara pa

varumarken liknande Absolut.

Vidare finns det utrymme for att forbittra och utveckla experimentdesignen nir det kommer till
hur man exponerar annonserna, den kontext som konsumenterna tar del av annonsen i
verkligheten dr annorlunda jamfért med var undersokningsmetod vilket maste has i dtanke. En
annan aspekt som kan paverka mottagarnas syn pa hanteringen av annonserna ir att foretagets
reaktion kan vara betydligt mer nyanserade i verkligheten dn vad vara pressreleaser malade upp.

Detta var dock ett val vi var tvungna att gora for att begrinsa enkitens lingd.

En annan aspekt som paverkar studien ér att vi har anvint oss av annonser vi hittat pa Internet,
det vill sdga material som privatpersoner producerat och spridit pa eget initiativ. Det var dock
svart att hitta positiva annonser fér Absolut, medelvirdet i fortestet var 4,33 pa en sjugradig
skala. Efter diskussion med var handledare Micael Dahlén bestimde vi dock att detta fick anses

vara tillrickligt hogt.

Det bor dven nimnas att respondenterna i den stora enkdtundersékningen var relativt homogena,
1 alla fall gillande dlder. Vi kan dérfor inte dra nagra sikra slutsatser huruvida vara resultat
stimmer dven fOr dldre personer, vi misstinker att yngre manniskor har en storre Sppenhet och

tolerans for nya kommunikationsformer sasom konsumentproducerade annonser.

Slutligen har vi, pa grund av att detta idr ett nytt omrade som underséks med hjilp av beprovade
matt formulerat hypoteser som avser skillnader mellan grupperna snarare dn riktningen pa dessa.
Detta har medfort generella hypoteser som inte utgjort tillrdckligt underlag f6r starka slutsatser.
Ytterligare en anledning till hypotesformuleringen var komplexiteten i att jimfora sex grupper.
Hade hypoteserna varit mer specifika hade antalet hypoteser mangfaldigats da grupperna maste

testas mot varandra.
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5.8 Forslag till framtida studier

Viir medvetna om att vi genom denna studie vicker fragor som vi inte besvarar. Vart syfte var
dock inte att ge en fullstindig bild av konsumentgenererad reklam och dess paverkan pa de
inblandade, utan snarare att ligga grunden for framtida forskning. Som tidigare papekats sa dr
konsumentgenererad reklam och dess effekter ett markbart outforskat omrade med tanke pa dess
vixande popularitet och omfattning, och vi efterfragar fler modeller och teorier pa omradet.

Nedan f6ljer ett flertal férslag pa omraden som vi anser ér intressanta i ett forsta skede.

Vir studie har fastslagit att foretagens hantering av konsumentgenererad reklam paverkar
attityderna till varumarket. Nagot som ddrmed blir av stort intresse ar att undersoka hur synen pa

varumirket férindras pa lang sikt.

Vi har endast tittat pa konsumentgenererad reklam dir respondenten pa ett eller annat sitt vet att
den ér skapad och spridd av en privatperson, kan vara intressant att titta pa nir avsindaren ar

otydlig och se vilka effekter som uppstar.

Vidare har vi undersokt hur starka varumirken paverkas av konsumenters skapande och
spridning av egna annonser, det skulle vara intressant att titta pa hur det ser ut for svaga
varumarken. Ett forsta steg blir d att underséka huruvida detta fenomen dven existerar for svaga

varumarken.

Avslutningsvis sd vore det intressant att titta pa effekterna av konsumentgenererad reklam nir
féretaget uppmuntrar konsumenterna till att producera genom till exempel tivlingar dar
konsumenter uppmanas att skicka in egna filmer och vinnaren liggs ut pa foretagets hemsida eller

sands i T'V.
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7. Appendix
7.1 Enkat

Hej!

Vi appskattar att du tar dig tid att svara pé vér enkdt. Tink pé att det inte finns nigra svar som ir ritt
¢ller fel samt att dina svar behandlas anonymt. Ga beller ¢f tillbaka och indra tidigare svar.

Tack for din hjilp!

Anna och Jenny

Jagar: ... ar
Jag ar: () kvinna () man

Hur vil stimmer f6ljande pastaende in pa dig

Stammer inte alls Stammer helt
Jag tycker om reklam 1 2 3 4 5 6 7
Reklam dr underhillande 1 2 3 4 5 6 7
Reklam idr storande 1 2 3 4 5 6 7
Jag tycker om reklam gjord 1 2 3 4 5 6 7

av konsumenter

Jag tycker att reklam gjord
av konsumenter dr battre an 1 2 3 4 5 6 7
foretagens egna

Jag har gjort eller skulle

kunna tinka mig att géra 1 2 3 4 5 6 7
egna annonser

Nu 6ver till nagra frigor om vodka:

Hur ofta brukar du dricka vodkar
(svara med antal ginger per vecka, ménad eller ér, eller den tidsenhet som passar dig bist)

Hur ofta brukar du képa Absolut Vodka?
(svara med antal ginger per vecka, ménad eller ér, eller den tidsenhet som passar dig bist)

Hur vil stimmer f6ljande pastaenden in pa dig?
Stammer inte alls Stammer helt
Jag foredrar att dricka

Absolut Vodka framfor 1 2 3 4 5 6 7
andra vodkasorter

Absolut Vodka ar min
favorit nir det giller 1 2 3 4 5 6 7
vodka

Vad tycker du om varumirket Absolut Vodka?

Daligt 1 2 3 4 5 6 7 Bra
Tycker inte om 1 2 3 4 5 6 7 Tycker om
Negativt 1 2 3 4 5 6 7  Positivt

Du kommer snart att fi se en annons som framstiller Absolut vodka negativt/ positivt.
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Alternativt:
Du kommer snart att [i se en annons som framstiller Absolut vodka negativt/ positivt. Den éir skapad av privatpersoner som har delat
med sig av den pa eget initiativ. Firetaget Absolut har inte paverkat dess inneball eller spridning.

Att ta del av annonsen tror jag kommer att vara:

Instimmer inte alls Instimmer helt
Underhillande 1 2 3 4 5 6 7
Lirorikt 1 2 3 4 5 6 7
Virdefullt 1 2 3 4 5 6 7
Annons

Lids nu foljande pressmeddelande som Absolut publicerat med anledning av annonsen ovan;

Pressrelease

Skriv ner dina spontana tankar nedan. En tanke per rad, du far skriva hur manga eller fa du vill.

Tanke +|{|-1|llal||lv

1.

L] P Eg
o [ e
L1 O] Cf C
L1 O O] O

Vad tycker du om annonsen?

Dalig 1 2 3 4 5 6 7  Bra

Tycker inte om 1 2 3 4 5 6 7 Tycker om

Olaglig 1 2 3 4 5 6 7 Laglig

Trikig 1 2 3 4 5 6 7 Underhillande

Ej évertygande 1 2 3 4 5 6 7 Overtygande

Ej trovirdig 1 2 3 4 5 6 7 Trovirdig
Inte alls troligt Mycket troligt

Om du skulle képa vodka hur troligt dr
det att du skulle képa Absolut Vodka? 1 2 3 4 5 6 7

Hur troligt 4r det att du kommer beritta
om annonsen fér nigon i din nirhet? 1 2 3 4 5 6 7

Om du sig annonsen pa Internet, hur troligt
ar det att du skulle visa eller sprida 1 2 3 4 5 6 7
annonsen till nigon i din nirhet?

AQ
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Jag tycker att Absoluts pressrelease som reaktion pa annonsen ér:

Instimmer inte alls Instimmer helt
Overdriven 1 2 3 4 5 6 7
Relevant 1 2 3 4 5 6 7
Berittigad 1 2 3 4 5 6 7
Forutsigbar 1 2 3 4 5 6 7
Korrekt 1 2 3 4 5 6 7
Forvanande 1 2 3 4 5 6 7
Trovirdig 1 2 3 4 5 6 7
Proffsig 1 2 3 4 5 6 7
Tontig 1 2 3 4 5 6 7

Jag tycker att Absolut Vodka ar:

Instimmer inte alls Instimmer helt
Ansvarstagande 1 2 3 4 5 6 7
Laglydiga 1 2 3 4 5 6 7

Hur vil passar Absoluts pressrelease med din bild av Absolut som varumirke?
Passar inte 1 2 3 4 5 6 7  Passar
Overrensstimmer inte 1 2 3 4 5 6 7 Overrensstimmer

Hur tycker du att Absoluts pressrelease framstiller varumirket?

Daligt 1 2 3 4 5 6 7  Bra

Negativt 1 2 3 4 5 6 7  Positivt

Ej 6vertygande 1 2 3 4 5 6 7 Overtygande
Ej trovirdigt 1 2 3 4 5 6 7 Trovirdigt
Gammalmodigt 1 2 3 4 5 6 7 Nyskapande
Amatérmissigt 1 2 3 4 5 6 7 Proffsigt

Att ta del av (se) annonsen var:
Instammer inte alls
Instammer helt

Underhillande 1 2 3 4 5 6 7
Larorikt 1 2 3 4 5 6 7
Virdefullt 1 2 3 4 5 6 7

Avslutningsvis sa vill vi att du gar tillbaka till de tankar som du skrev efter att ha sett annonsen och list pressreleasen. Markera med
kryss for varje tanke om den var positiv (+) eller negativ (-) och om den gillde annonsen (a) eller Absolut som varumidrke (v).
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7.2 Annonsbilder

7.2.1 Positiv annons 7.2.2 Negativ annons

EN



7.3 Pressreleaser

7.3.1 Uppmuntrande

Pressmeddelande 2008-03-10: Absolut uppmuntrar konsumenternas engagemang

Pa senare tid har det cirkulerat annonser pa Internet som ar gjorda av privatpersoner. Vi tycker
att detta ér ett trevligt initiativ av vara konsumenter och for att visa var uppskattning kommer vi
att publicera dessa bidrag pa var webbplats www.absolut.com och pa andra sitt premiera
upphovsminnen/kvinnorna till dessa annonser.

7.3.2 Ignorerande/Neutral

Pressmeddelande 2008-03-10: Absolut viljer att inte agera mot annonsspridning pa nitet
Pa senare tid har det férekommit spridning av annonser gjorda av privatpersoner pa nitet. Vi
viljer att inte agera fran foretagets sida. Budskapen ir av skiftande karaktir men vi anser att
spridningen inte gar att hindra och viljer dirfor att inte vidta nagra rittsliga atgarder da vi anser
att det skulle bli en lang och kostsam process.

7.3.3 Motverkande

Pressmeddelande 2008-03-10: Absolut vidtar idtgirder mot varumirkes-kapare

Absolut Vodka har pa senare tid varit utsatt for varumirkesintraing genom annonser som gjorts
av privatpersoner. Vi kan inte sta for budskapen i dessa annonser och viljer dérfor att starta en
juridisk process for att markera att detta inte dr acceptabelt och for att férhindra fortsatt
spridning av dessa.




