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1 Inledning

Forst av allt; Jag ALSKAR den nya friends-reklamen! Jag blev rivd till tirar ndr jag sag den forsta gangen. Den dr sd
Sfruktansvirt sorglig och fin. En kickass-reklam. Liksom alla friends-reflamer. De dr bra pa det dir att berira. Hérmed
ligger friends-reflamerna etta pa min favoritreklamlista (delat med telia-reklamerna). Guld till dem.”
Fréken Vaniljs blogg!

”Roy Andersson-estetiken sldpper aldrig taget om svensk reklam. Hér hissas tva uttrakade, glamiga
mén upp i taket for att en uttrakad, glamig presentatdr med Oststatsentonig rost ska kunna informera
om att en pastejsort fatt ny forpackning. Ett tips: det blir ingen Oscar for det har.”

SvD:s Hanna Dunér och Martin Jénsson betygsatter reklamfilmer pa E242

”Har du inte sett den? Jag fattar inte riktigt om de menar allvar. Som Vanish-reklamen. Sen dr den
sjukt fult gjord. Kolla pa den.”
En van till uppsatsforfattaren kommenterar en reklamfilm fran Kavli

“Det pratas faktiskt lika mycket om tv-reklam som om politik.”

Marie Grusell, om sin avhandling om allmanhetens instéllning till reklam3

Det pratas om reklam. Det kommenteras, utvirderas, hyllas och sagas mer @n nagonsin och
det gors inte bara i tv-soffan eller branschtidningen utan dven pa bloggar, i forum och i de
stora dagstidningarna. Efter sin vins kommentar kidnde sig uppsatsforfattaren manad att leta
upp den omtalade reklamen och upptéckte att fler an 120 500 personer hade sett reklamen for
mjukost pa YouTube. 130 personer hade dven kommenterat reklamen och tre killar hade
spelat in och lagt upp en egen version av filmen. Hur gar da ovanstaende citat ihop med den

reklamtrotthet som det ofta talas om?

Under de tva senaste decennierna har mingden mediedistribuerad reklam i Sverige
fordubblats och detta sa kallade reklambrus har pekas ut som en av orsakerna till den
reklamtrotthet man tycker sig se hos konsumenterna. Att vi omges av sa mycket reklam kan
dven vara orsaken till att vi pratar sa mycket om den. Reklam har blivit en del av vardagen
och av var populdrkultur (Ritson & Elliot, 1999) och vi pratar om den for att den ingér i var
sociala kontext. Vi har blivit sa vana vid reklam att vi utarbetat mentala genvégar, sa kallade
reklamschema (Friestad & Wright 1994; Dahlén & Edenius, 2007), som hjéilper oss att
identifiera reklam som just 6vertalningsforsok och vi har lért oss att bade mentalt och fysiskt

sdga nix till reklam. Detta har i sin tur okat pressen pa annonsorer och kommunikatorer att

! http://ikaserdig.blogg.se/ (2008-07-22)
2 http://wwwec.e24.se/dynamiskt/reklam_media/did_17501887.asp (2008-10-20)
3 Pressmeddelande: http://www.dagspresskollegiet.jmg.gu.se/pdf/Reklam-pressmedelande.pdf (2008-02-28)



fornya sig sjdlva i konkurrensen om konsumenternas uppmérksamhet och engagemang.
Saledes &r reklampratet en naturlig foljd av den okade populariteten hos kampanjer som just
gar ut pa att skapa en “snackis” och fa oss att prata om reklam. Vilket vi alltsa gor. Det pratas
om reklam, om reklambrus och reklamtr6tthet men mindre om vad som hénder efter allt
reklamprat. Hade uppsatsforfattarens instidllning till mjukostreklamen varit annorlunda om
viannen inte hade pratat om den? Hade hon uppméirksammat att den var fult gjord? Eller hade
den kanske inte uppmarksammats alls? Uppsatsens utgangspunkt ar att reklamprat dr vért att
studera eftersom det dr en del av den kontext som omger varumérkets kommunikation och
som ddrmed paverkar hur kommunikationen mottas, bearbetas och uppfattas. Utifran
ovanstaende resonemang ir det intressant ur savil reklammakarens, varumérkesigarens som

forskarens perspektiv att kéinna till effekterna av reklamprat.

1.1 Problemomrade

Trots att det alltsa pratas och skrivs mycket om reklam har lite forskning dgnats at att
undersoka vilka effekter reklampratet har. At det pratas om reklam har bland annat
konstateras i studier om word-of-mouth (WOM) men dessa har frimst fokuserat pa
konsumenternas motivation till att prata och lyssna, eller vad man pratar om. Slutmalet 4r att
Oka konsumentens exponering for reklamen men vad som héander efter det har inte studerats. |
studier om konsumenternas reklamvirde (O’Donohoe, 1993; Ritson & Elliott, 1999) har
reklamprat funnits vara ett sitt for konsumenter att skapa virde av reklamen och framhalls
som en viktig del i processen for hur vi tillgodogor oss reklam. Reklampratet har da endast
betraktats som en effekt och ingen av dessa studier har tittat nirmre pa vad detta prat innebir
for konsumentens uppfattning av reklamen. Vidare utgors dessa studier av kvalitativa
undersokningar i form av exempelvis etnografiska studier och djupintervjuer och nagra
kvantitativa undersokningar tycks inte ha genomforts. Pa grund av forskningens inriktning
och metod vet vi saledes mycket lite om reklampratets faktiska effekter, vilket darfor &mnas

studeras i den hér uppsatsen.

I en tid ndr marknadsforare upplever det som svarare och svarare att na fram till malgruppen
har forskare framhallit konsumentens upplevda reklamvirde som en viktig bakomliggande
faktor till varfor konsumenter viljer att ta del av reklamen. Ducoffe (1995; 1996) har funnit
att reklamspecifika faktorer som grad av underhallning, information och irritation paverkar
konsumentens upplevda reklamvérde. Dahlén, Granlund och Grenros (kommande) visar dven

att anvindning av icke-traditionella medier kan ha samma effekt. Den hdr uppsatsen ar ett



forsok att utveckla resonemanget och undersoka om det gar att 6ka det upplevda reklamvirdet
utan att pa nagot sitt dndra reklamen men genom att skapa forvintningar pa upplevelsen

genom reklamprat.

1.2 Syfte

Den hir uppsatsens huvudsyfte dr att undersoka effekterna av reklamprat. Mer specifikt avser
jag undersdka hur reklampratet paverkar konsumenters forvantningar pa reklamen och i
slutdindan det upplevda virdet av reklamen samt kopintentioner. Uppsatsen har dven som
delsyfte att jamfora effekterna av positivt och negativt reklamprat samt undersoka om

effekterna paverkas av om avsdndaren dr konsument eller marknadsforare.

1.3 Definition av reklamprat

I uppsatsen diskuteras och undersoks effekterna av “reklamprat” och med detta avses ett
utbyte av idéer, kommentarer, asikter och information mellan ménniskor gillande ett en
specifik marknadsforingsinsats. Definitionen &r inspirerad av Blackwells et al (2005)
definition av WOM. Historiskt sett har WOM utgjorts av person-till-person-kommunikation
men idag anvinds begreppet dven for att beteckna mindre personlig kommunikation mellan
fler sdndare och mottagare, pa exempelvis bloggar och forum (se exempelvis Sen & Lerman,
2007). Pa samma sitt kan reklamprat, trots ordalydelsen, forekomma i bade muntlig och
skriftlig form. Likasa omfattas savil privata som mer publika diskussioner, exempelvis pa
bloggar och i artiklar. Jag dr vil medveten om att definitionen dr bred och avgrinsningar
kommer att goras i kommande stycke. Pa grund av att omradet 4r sa pass outforskat anser jag

det dock lampligt att Idimna definitionen mer 6ppen till dess att fler studier har genomforts.

1.4 Avgréansningar

Trots att reklamprat ovan har sagts kunna avse alla typer av kommunikation fran ett
varumirke sa begridnsas denna studie till att undersoka just reklamprat i form av en artikel.
Det ér troligt att reklampratets form har en inverkan pa dess effekter vilket bor betiankas nir

uppsatsens resultat presenteras och diskuteras.

Jag har i studien valt att avgriansa mig till att undersoka ett helt okédnt varumérke. Syftet med
detta var kunna isolera effekterna av de manipulationer jag avsag testa, vilket skulle bli
svarare om respondenterna redan haft befintliga associationer till varumirket. Da inga

liknande studier genomforts pa omradet ansags detta vara mest ldmpligt som utgangspunkt.



Det innebidr dock att studiens resultat, slutsatser och rekommendationer inte ar fullt
applicerbara pa befintliga, av konsumenten bekanta, varumirken. Vidare har jag valt att
endast undersoka ett scenario som innebir att konsumenten forst exponeras for reklampratet
och direfter for reklamen, medveten om att detta inte behdver vara ordningen i
“verkligheten”. Det dr dock min uppfattning att detta scenario uppstar allt oftare givet att
mingden av reklam som produceras okar, WOM blir en vanligare marknadsforingsstrategi

och det pratas mer om reklam.

1.5 Forvéantat kunskapsbidrag

Som tidigare papekats dr reklamprat ett relativt outforskat omrade och den hir uppsatsen ar
darfor ett steg mot att forsta hur det fungerar. Framforallt saknas studier som undersoker
effekterna av att det skrivs och pratas om reklam. Diarmed forvintas uppsatsens resultat ge ett
kunskapsmissigt bidrag géllande vika faktorer som paverkar och paverkas av reklampratet.
Vidare har jag inte lyckats hitta nagra tidigare kvantitativa studier om reklamprat och saledes
kan den hdr undersokningen dven anses ge ett metodmaissigt bidrag till framtida forskning.
Uppsatsen tar sin utgangspunkt i ett reklamprat dr ett fenomen som ingar i det sociala
sammanhanget och som dirmed dr nagot marknadsforare bor vara medvetna om. For
reklammakare och varumirkesigare bidrar studien till att ©ka forstaelsen for hur deras
kommunikation tas emot och utvdrderas av konsumenter. For marknadsforare och
kommunikatorer som medvetet arbetar med att initiera prat om produkter, varumérken och
reklam forvintas uppsatsen ge en uppfattning om vilka utfall detta faktiskt kan ha samt vilka
faktorer som bor beaktas sérskilt noga. Uppsatsen fokuserar pa konsumentens upplevda virde
av reklamen eftersom jag uppfattar att detta dr nagot som fatt okad uppmérksamhet inom
forskningen men inte 1 samma utstrickning i1 praktiken. Jag anser att det dr en viktig
bakomliggande faktor for att forsta varfor manniskor viljer att ta del av reklam. Detta ar ett
forsok att ge ett kunskapsméssigt bidrag gillande faktorer som paverkar det upplevda virdet,

vilket bor vara av intresse for savil praktiker som akademiker.

1.6 Disposition

I ndsta avsnitt gors en genomgang av det teoretiska resonemang som ligger till grund for
uppsatsens hypoteser, vilka genereras i samma avsnitt. I de tva efterfoljande avsnitten
redogors forst for uppsatsens metod och direfter foljer en presentation och analys av
resultaten. Slutligen diskuteras slutsatser, praktiska implikationer samt forslag pa framtida

forskning.



2 Teori och hypoteser

I nedanstaende avsnitt presenteras och diskuteras teori som dr relevant inom ramen for
uppsatsen. Inledningsvis diskuteras begreppen reklamprat och reklamvirde. Direfter
redogors for de teoretiska resonemang som ligger till grund for hypoteserna, vilka genereras

lopande i samband med teorigenomgdngen.

2.1 Reklamprat

Mojligheten att fa minniskor att rekommendera och sprida information om ett erbjudande
eller ett varumérke dr ett omrade som under de senaste aren fatt 6kad uppmérksamhet av savil
akademiska forskare som marknadsforare. Trots det dr fenomenet langt ifran nytt. Pa sétt och
vis dr det den allra #ldsta formen av marknadsféring, existerande innan tryckpressar,
etermedia och internet. Det fornyade intresset bland forskare och marknadsfoérare kan bland
annat hirledas till teknologiska framsteg som gjort spridningen av informationen oédndligt
mycket snabbare och enklare (Plummer, 2007). Att just reklam diskuteras och utvirderas ar
inte heller nagon ny foreteelse. Skillnaden dr som sagt att det pratas utanfor den nidrmaste
kretsen (Sen & Lerman, 2007). Reklamvirlden har varit snabb att forsoka utnyttja potentialen
i var motivation att prata och lyssna for att fa oss sprida budskap om varumirken, produkter

och reklam.

Prat om reklam har givetvis en hel del gemensamt prat om produkter. Forskning inom denna
mer traditionella typ av WOM har visat pa ett flertal positiva effekter av att konsumenter
pratar med varandra. WOM har visat sig ha potential att attrahera nya kunder och ©ka
foretagets intidkter (Soderlund, 2001; Gremler & Brown, 1999) och att stimulera WOM har
saledes ansetts vara ett viktigt delmal (Dichter, 1966; Reicheld, 2003). Pa samma sitt kan
reklamprat tinkas locka fler “konsumenter” till varumérkes reklam och, i férlingningen, dven
till deras produkter eller tjanster. Positiva kommentarer om en produkt har dven visat sig oka
acceptansen for nya produkter fran varumérket medan negativa kommentarer har en motsatt
effekt (Arndt, 1967). Detsamma skulle rimligen kunna gélla asikter om reklam. Reklam kan
betraktas som en av foretagets produkter, en kommunikationsprodukt, som inte bara vill silja
en vara eller tjanst utan dven varumarket i sig. Saledes har reklampratet inte bara potential att
paverka uppfattningen av reklamen utan dven av varuméirket. En annan aspekt av reklamprat
ar att det i1 sig innebér att konsumenten engagerar sig i budskapet. Det kan dven tinkas leda

till okad bearbetning om konsumenten exponeras for reklamen vid ett senare tillfille. Okat



engagemang och bearbetning sigs leda till starkare och mer ihallande associationer och

attityder (MacKenzie & Lutz, 1989; Blackwell et al, 2005).

En anledning till att olika former av WOM ir sa aktuellt sdgs vara de odndliga valmojligheter
som vi konsumenter idag star infor. WOM, bloggar och sociala nétverk hjilper oss att
navigera och fatta beslut om vad vi ska ligga tid och pengar pa (Plummer, 2007). Att
varumirken @ven konkurrerar om vara mentala resurser #r tydligt och kan vara ett skil till att
reklamprat far storre betydelse. Vi behover vigledning dven nir det géller beslut om hur vi
ska fordela var uppmirksamhet. Att rekommendationen kommer fran en kélla som anses vara
troviardig och som inte talar i egen sak eller utifran ett eget vinstintresse gor att vi i hogre
utstrackning tar till oss informationen jamfort med om den kommit direkt fran foretaget

(Gremler & Brown, 1999; Séderlund, 2001).

Trots att vissa studier indikerar att var instillning till reklam blir mer och mer negativ till foljd
av okad reklamtithet (Elliott & Speck, 1998) har reklamprat visat sig kunna uppsta ur ett
engagemang i reklamen. Da vi mycket vil dr medvetna om att varumirken konkurrerar om
var uppmirksamhet 6kar var benidgenhet att agera domare och reklamexperter och vi berittar
girna for varandra om smart reklam (Dichter, 1966). I och med detta menar forskare att
reklam har sociala betydelser och ett virde i sig sjdlv som ligger utanfér den produkt som
annonseras (Ritson & Elliot, 1999). Vi pratar om reklam for att det ingar i var vardag och i
var sociala kontext. Dichter (1966) menar till och med att svarigheterna i att undvika reklam
har fatt manga konsumenter att acceptera och i storre utstrackning uppskatta reklam som har
ett visst viarde och gor dem till samtalsdmnen. I nésta avsnitt tittar vi ndrmare pa vad som kan

tankas skapa virde i reklam.

2.2 Reklamvarde

I en tid av stindigt 6kade reklamspenderingar da det talas om 6kad reklamtrotthet och om allt
mer skeptiska och selektiva konsumenter har roster hojts for att det maste skapas reklam som
har ett virde i sig sjidlv (se exempelvis Ducoffe & Curlo, 2000; Morris et al, 2002). Ducoffe
(1995; 1996) beskriver reklam som ett utbyte mellan marknadsféraren och konsumenten dar
dven den senare forvintar sig att fa nagot i utbyte av den tid och kognitiva anstringning som
de ldagger ned. Majoriteten av den reklam som konsumenter utsitts for sorteras enligt Ducoffe

och Curlo (2000) automatiskt bort eftersom den inte uppfattas vara vird att bearbeta.
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Saledes dr konsumentens upplevda reklamvirde ett viktigt matt och jag anser att det &r
speciellt relevant i samband med reklamprat. Till skillnad fran reklamattityd dr konsumentens
upplevda reklamvirde en kognitiv utvirdering av huruvida reklamen &r viérd att bearbeta och
ett resultat av mer medveten och central bearbetning (Ducoffe, 1996). Pa grund av detta
forvintas reklamvirdet ha en mer betydande inverkan pa uppfattningen av reklamen ju mer
involverad konsumenten ir i reklamen. Som tidigare papekats bor reklamprat karakteriseras
av hogre engagemang och didrmed Oka relevansen av reklamvérdet som variabel. Reklamens

viarde for annonsoren ar direkt beroende av detta.

2.2.1 Reklamens varde for annonséren

Nir det talas om reklamens virde for annonsoren avses vanligen vérdet av de 6kade intikter
som reklamen genererar genom att oka forsidljningen eller marginalen. Reklam mojliggor
detta genom att bygga upp ett varumirkesvirde, sa kallat brand equity (Cobb-Wahlgren et al,
1995). Generellt sett representerar brand equity det symboliska virde som ett varumérke har
utover de funktionella nyttorna av sjédlva produkten eller tjinsten (Aaker, 1996) och genererar
okad forsiljning, mojliggor storre marginaler och utgor en plattform fran vilken foretaget kan
lansera nya produkter eller tjinster (Keller, 1993; Cobb-Wahlgren et al, 1995). Foretagets
investeringar i marknadskommunikation kan saledes kopplas till 6kade intdkter (Jones, 1990),
och pa sa sitt skapar reklamen vérde for annonsoren. For att detta ska ha nagon betydelse
krivs dock att foretaget kan fa konsumenten att vilja ta del av reklamen och i slutdndan bete
sig pa ett Onskvirt sitt. Dahlén och Lange (2003) illustrerar forloppet enligt nedan och
bekriftar att en stor del (40%) av de som exponeras for reklam inte gar vidare till att bearbeta

budskapet. For att detta ska ske krivs att reklamen har ett virde for konsumenten.

Figur 1. Makromalkedjan fér de 6vergripande malen for marknadskommunikationen, fr. Dahlén &
Lange (2003). Siffrorna visar vilken andel av malgruppen som gar vidare fran ett delmal till nasta.

Exponerinp,/ .
Bearbetning /‘
Kommunikations/‘

effekter

Malgrupps
respons

» Vinst
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2.2.2 Reklamens varde for konsumenten

Det rader dock viss oenighet i savil forskarviarlden som bland praktiker om vilket virde
konsumenterna egentligen far ut av reklam. Det traditionella synsittet dr att konsumenten tar
del av reklamen for att fa information for att underlétta och underbygga beslutsfattandet vid
kop (Blackwell et al, 2001; Dahlén & Lange, 2001). En klassisk modell av konsumentens
kopprocess har utformats av Blackwell et al (2001) och illustreras 1 Figur 2. Enligt denna &r
reklam en informationskilla som konsumenten anvénder sig av i sin sokning efter olika

alternativ som kan tillfredsstélla det behov som identifierats i foregaende steg.

Figur 2. K6pprocessen

; ons- ‘_ e » T .
Behov N Illfo.l.ltla.flcll‘:- N Jxl(‘?l‘llat.l\ N Kop N Uty a‘1(_ erng
sokning utvardering efter kopet

Reklamens informationsvirde dr allmént vedertaget och till och med reklamens vérsta kritiker
kan erkdnna reklamen ett visst samhilleligt virde pa grund av sin informativa funktion
(Pollay, 1986). Att detta skulle utgdra det frimsta vérdet i reklamen for konsumenten har
ddremot ifragasatts av forskare (McCracken, 1987; Mick & Buhl, 1992) som foresprakar ett
alternativt synsétt baserat pa att reklamen anvinds for att skapa mening i konsumtionen.
Kritiken mot informationsmodellen ligger friamst i att den bortser fran att konsumtion tar plats
1 en kulturell kontext. McCracken (1987) menar att individen stindigt dr sysselsatt med att
bygga upp idéer om sig sjdlv och sin omvirld och att ett av de viktigaste sitten pa vilket detta
sker dr genom konsumtion av varor och tjanster. Reklamen laddar dessa med symbolisk
mening och hjilper oss att ldsa av och relatera till var omgivning. Konsumenten bor saledes
inte ses som en passiv mottagare av kommunikationen. I en etnografisk studie fokuserar
Ritson och Elliott (1999) pa hur reklamen anvinds i sociala ssmmanhang och kommer fram
till att reklam precis som annan populdrkultur utgér grunden for social interaktion. Den
diskuteras, utvidrderades och anvinds som grund for ritualer och skdmt. Personerna i studien
berittade att de kiéinde sig utanfér om de missat den senaste reklamfilmen eller dumma om de

inte forstod poidngen med en reklam som diskuterades.
Studierna ovan faststiller att reklam i sig kan ha ett viarde for konsumenten och att virde kan

skapas och tillgodogoras direkt ur reklamen utan att produkten eller tjidnsten involveras.

Vidare visas att reklampratet &dr en viktig del av virdeskapandet och bor betraktas som en del
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av konsumentens kulturella kontext. Vilka som &r de framsta viardeskapande faktorerna samt

hur reklampratet kan paverka det upplevda virdet diskuteras nedan.

2.3 Effekter av reklamprat

I foljande delavsnitt kommer hypoteser angaende reklampratets effekter att stillas upp och de
bakomliggande teoretiska resonemangen kommer att redogoras for mer i detalj. Inledningsvis
forutspas att reklamprat som konsumenter tar till sig skapar forvintningar pa reklamen (fore
reklamexponering). Positivt prat leder till att reklamen bland annat forviintas vara mer kreativ,
underhallande och informativ och forvintas didrmed #ven vara av storre virde for
konsumenten. De positiva forviantningarna pa reklamen kan dven tinkas skapa ett intresse for
reklamen och varumirket som sdgs gora sa markvirdig reklam, samt intentioner att soka upp
reklamen eller varumirket eller beritta om artikeln. Forvéntningarna i sin tur paverkar sedan
det faktiska upplevda virdet av reklamen (efter reklamexponering) samt uppfattningen av

varumirket. Slutligen forvéntas dven kopintentionerna paverkas.

2.3.1 Reklamfdrvantningar

Forvantningar dr mentala bilder som skapas i konsumentens sinne i och med dennes forsta
kontakt med ett varumérke. Reklam skapar forvédntningar som i sin tur utgdr grunden for
konsumentens utvirdering och ndjdhet (Séderlund, 2001). Enligt teorier om varumérkesrykte,
sa kallat brand reputation (se exempelvis Chaudhuri, 2002) bygger konsumenten upp positiva
forvintningar pa ett varuméirke, och pa framtida kontakter med detta, utifran tidigare
erfarenheter av exempelvis reklam eller produktanvindning. Prat (information) om ett
varumirkes reklam kan betraktas som en form av (indirekt) kontakt med varuméirket som

skapar ett intryck av och forvintningar pa foretaget i konsumenten huvud.

Forvéintningar dr intressanta att undersoka eftersom de tenderar att ha en sjdlvuppfyllande
effekt och har visat sig kunna paverka den faktiska konsumtionsupplevelsen pa ett flertal sitt
(se exempelvis Hoch & Deighton, 1989; Olsen & Dover, 1979; Braun-LaTour & LaTour,
2005). Forvintningar som skapats av reklam paverkar inte bara uppfattningen av varumérket
utan har dven visat sig kunna paverka den faktiska konsumtionsupplevelsen (Hoch &
Deighton, 1989). I ett experiment dir deltagarna fick smaka pa riktigt bittert kaffe
uppskattades smaken betydligt mer av dem som tidigare fatt se en reklam for kaffe (Olsen &

Dover, 1979). Forklaringen till detta brukar kallas priming (Dahlén, 2003) och innebéar att
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forvintningarna riktar konsumentens uppmirksamhet och paverkar vad som blir framtridande

och ddrmed vad som lagras i minnet. Man ser och upplever helt enkelt det man forvéntar sig.

Effekten verkar inte bara framat, reklam har dven visat sig kunna paverka minnet av en
upplevelse i1 efterhand. I en liknande studie av Braun-LaTour och LaTour (2005) fick
deltagarna forst smaka pa apelsinjuice som i hemlighet hade manipulerats med salt och
vindger och efterat exponerades en grupp av deltagarna for reklam som beskrev juicen pa ett
fordelaktigt sdtt. Dérefter ombads alla identifiera vilken juice de hade druckit genom att gora
ett blindtest med juicer som manipulerats i olika grad. Den grupp som inte sett reklamen valde
nagon av de virsta juicerna medan de som exponerats for reklamen tenderade att vilja en
godare juice dn vad de faktiskt hade druckit. Efterexponeringen av reklam paverkade
respondenternas minnen med resultat att de faktiskt trodde att deras upplevelse varit sa som

reklamen fatt dem att vénta sig.

Precis som att reklam for ett varumirke, en produkt eller en tjinst skapar forvintningar pa
varumirket, produkten eller tjdnsten, sa bor reklamprat skapa forvintningar gillande
reklamen. Utifran ovanstaende resonemang anser jag det troligt att positivt reklamprat leder

till positiva reklamforvéintningar enligt nedanstaende hypoteser:

H1: Jamfort med negativt reklamprat leder positivt reklamprat till hogre forvintningar pa
reklamen. Specifikt kommer den att forvintas vara mer:

a) Smart

b) Kreativ

c) Informativ

d) Underhallande

... och mindre:

e) Irriterande

2.3.2 Reklam- och varumarkesintresse

Reklam- och varumirkesintresse &r intressant att undersoka eftersom det har visat sig ha flera
efterstravansvirda konsekvenser. Att fa konsumenter som ser reklam att tycka att den dr
intressant dr ett mal for marknadsforare eftersom det leder till en forbittrad attityd till

reklamen och till varumarket (Alwitt, 2000) och har en positiv inverkan pa intentioner (Stapel,
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1994). Att fa konsumenterna intresserade av reklamen innan de har sett den torde dven vara

onskvirt att uppna da det bland annat kan tinkas skapa intentioner att soka upp reklamen.

Varumirkesintresse definieras av Machleit et al (1993) som individens nyfikenhet, ppenhet
och bendgenhet att ndrma sig och utforska ett varumirke. Varumirkesintresse har framst
studerats 1 samband med etablerade varumirken till vilka konsumenterna redan har inrotade
attityder och vars utmaning snarast ligger i1 att undvika forutsigbarhet, utmana forvéntningar
och uppritthalla ett intresse for varuméarket (Machleit, 1993). Trots det anser jag dnda att det
ar relevant att undersoka om reklamprat kan ge upphov till ett omedelbart intresse dven for ett
okdnt varumirke. Machleit et al (1993) menar att kommunikation som utformas pa ett
intressant och intressevickande sitt har storst potential att skapa varumirkesintresse och
senare studier har visat att kreativitet i reklam, exempelvis gerillareklam, leder till okat
varumirkesintresse (Dahlén et al, 2008; Granlund & Grenros, 2007). I hypotes H1 forutspas
att positivt reklamprat leder till att reklamen forvintas vara mer kreativ, underhallande och
informativ samt mindre irriterande. Dessa forvantningar borde sannolikt vicka ett intresse for
reklamen och édven en viss nyfikenhet pa varumérket som star bakom. Det kan dven ténkas att
pratet i sig, det faktum att det pratas om reklamen, kan orsaka intresse. Dirfor formuleras

foljande hypoteser:

H2: Positivt reklamprat leder till storre reklamintresse dn negativt reklamprat.

H3: Positivt reklamprat leder till storre varumdrkesintresse dn negativt reklamprat.

2.3.3 Uppfattning av varumarket
Positivt reklamprat har inte bara en potential att 6ka forvintningarna pa reklamen och skapa
ett intresse som 1 sig kan vara av virde for marknadsforaren. Det dr dven intressant att

undersoka om det kan paverka uppfattningen av varumérket.

Konsumenters kunskap om ett varumirke utgors enligt Keller (1993) av tva komponenter;
varumdrkeskdnnedom och varumdrkesimage. Varumirkeskdnnedom kan ta sig i uttryck i
form av erinran eller igenkdnning (Dahlén & Lange, 2003) och skapas av erfarenhet av
varumdrket men dven indirekt, genom exempelvis reklam. Varumirkeskdnnedom kan dock

uppsta pa grund av savil negativ som positiv erfarenhet av varumirket och bor dirfor ses som
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ett nddvindigt men inte tillrdckligt mal for kommunikationen (Dahlén & Lange, 2003). For att

varumirkeskunskapen ska vara foretaget till gagn kridvs en positiv varumirkesimage.

Varumirkesimage dr konsumentens uppfattning om ett varumérke (Keller, 1993) och baseras
pa de varumirkesassociationer som finns i konsumentens minne. Associationerna delas
vanligen upp 1 tre olika typer (Keller, 1993; Dahlén & Lange, 2003). Attribut dr konkreta,
produkt- eller icke-produktrelaterade aspekter som pris eller fysiska egenskaper medan
konsumentens upplevda nyttor dr mer subjektiva. Attityder dr utvirderingen av dessa attribut

och nyttor, vilka vi kommer att aterkomma till.

Varumérkesassociationer

Att bygga ritt associationer kring varumirket har framhallits som marknads-
kommunikationens frimsta uppgift (Dahlén & Lange, 2003). Associationerna ligger till grund
for varumérkets virde och stirker det i relation till konkurrenterna, bland annat genom att dka
varumirkesvirdet (Aaker, 1996). Associationer kan uppsta pa ett flertal sitt, exempelvis
genom produktattribut, prisinformation, reklam eller tidigare erfarenheter av varumérket
(Keller, 1993) och fors sedan dver pa varumirket genom klassisk betingning (Dahlén, 2003).
Positiva kommentarer om ett varumérkes reklam bor kunna ge upphov till associationer som
fors Over pa varumirket. Darfor formuleras foljande hypotes angaende reklamprat och

varumarkesassociationer:

H4: Positivt reklamprat leder till mer positiva varumdrkesassociationer.

Varumérkesattityd

Varumairkesattityd dr konsumentens sammanfattande utvirdering av och instillning till ett
varumirke och anses utgdra grunden for beteenden, som exempelvis val av varumirke
(Keller, 1993). Varumirkesattityden baseras bland annat pa varumérkesassociationer och om
associationerna utvirderas pa ett positivt sitt skapas en positiv och fordelaktig attityd till
varumirket (Keller, 1993). Givet att positivt reklampratet i enlighet med hypotes H4 leder till
mer positiva varumirkesassociationer bor dven varumirkesattityden paverkas i positiv

riktning.

HS: Positivt reklamprat leder till en mer positiv attityd till varumdirket.

16



2.3.4 Reklamvarde

I avsnitt 2.4 om reklamvirde beskrivs Ducoffe och Curlos (2000) syn pa reklamen som ett
Omsesidigt utbyte diar konsumenten gor en utvirdering av det forvintade reklamvirdet.
Reklam som inte har ett tillrdckligt hogt forvintat reklamviirde (expected advertising value)
kommer inte att bearbetas utan sorteras bort. Bedomningen av det forvintade reklamvérdet
gor konsumenten spontant och med begrinsad kognitiv anstringning och utifran detta fattas
automatiskt ett beslut om huruvida reklamen i fraga ar vérd ytterligare bearbetning, vilket den
alltsa ofta inte anses vara. Enligt tidigare forskning bor foljande faktorer ha en inverkan pa

reklamens virde:

Information. Informationssokning dr som tidigare ndmnts ett viktigt steg i den klassiska
kopprocessen (Blackwell et al, 1995; Dahlén & Lange, 2003) och av de flesta forskare
betraktat som en viktig anledning till varfor konsumenter tar del av reklam. Studier bekréftar
att graden av information korrelerar starkt med det upplevda reklamvirdet av bade TV-reklam

(Ducoffe, 1995) och internetannonser (Ducoffe, 1996).

Underhdallning. Att underhallning i kommunikationen har ett virde i sig har diskuterats ovan.
TV-reklam har pa grund av sitt underhallande virde utvirderats som bittre och mer intressant
an sjilva programmen (O ‘Donohoe, 1993). Underhallning i reklam forbéttrar reklamattityden
(se MacKenzie & Lutz, 1989) och studierna av Ducoffe (1995; 1996) bekriftar att
underhéllning #ven korrelerar positivt med reklamens upplevda virde. Ledent och Akestam
(2007) finner #@ven ett positivt samband mellan graden av underhéllning och konsumentens

vilja att anstridnga sig for att ta del av reklam.

Kreativitet. Genom ett kreativt reklamutforande har det visat sig att man kan paverka den
kognitiva bearbetningen positivt vilket ocksa bor leda till en mer positiv reklamuppfattning
(McKenzie & Lutz 1989). Tidigare studier har funnit att kreativa medieval leder till hogre
reklam- och varumarkesattityd (Nilsson & Friberg, 2006; Bach & Persson, 2003; Dahlén,
2005) samt ett hogre upplevt reklamvirde (Dahlén et al., kommande).

Irritation. Att reklam kan skapa irritation 4r en av de starkaste anledningarna till att

minniskor kritiserar reklam och har visat sig leda till minskad reklameffektivitet och ldgre

upplevt reklamvirde (Ducoffe, 1995; 1996).
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Forvintningarna pa reklamen som mer informativ, underhallande och kreativ samt mindre
irriterande bor leda till ett hogre forvintat reklamvirdet. Ducoffe och Curlo (2000) menar
dven att reklam som av nagon anledning uppfattas som icke-typisk, speciell eller mer relevant
har storre chans att tillignas mer ytterligare bearbetning, vilket dr nagot som reklampratet
torde kunna astadkomma. Givet att reklampratet i enlighet med hypotes H2 Okar
reklamintresset bor reklamen uppfattas som mer relevant och darmed ha ett hogre forvéntat

virde. Saledes formuleras nedanstaende hypotes:

H6: Jimfort med negativt reklamprat leder positivt reklamprat till att reklamen

forvintas ha ett hogre virde.

Om det forvintade virdet &dr positivt kommer reklamen enligt Ducoffe och Curlo (2000) att
bearbetas ytterligare varefter konsumenten gor en bedomning av huruvida reklamen faktisk
var vird anstrdngningen. Detta resulterar i ett upplevt reklamvirde (outcome advertising
value). Om dven detta dr positivt menar Ducoffe och Curlo att detta leder till starkare och mer
positiv reklamattityd samt en mer Overtygande effekt av reklamen. Ledent och Akestam
(2007) utokar resonemanget och menar att det till och med finns mojligheter for
marknadsforare att kapitalisera pa konsumenters vilja att ta del av reklam, givet att den
uppfattas ha ett tillrackligt hogt viarde. Reklam som inte uppfattas mota eller Gverstiga
konsumenters forviantningar kommer ddremot att fa negativ respons i form av motargument
och negativ utvirdering. Positivt reklamprat forvintas kunna skapa positiva forvintningar pa
reklamen och i hypotes H1 forutspas mer specifikt att reklamen kommer att forvintas vara
mer informativ, underhéllande och kreativ samt mindre irriterande. Tidigare forskning har
fastslagit forvintningarnas sjdlvuppfyllande effekt och jag anser det dérfor relevant att testa

huruvida:

H7: Positivt reklamprat okar det upplevda reklamvdrdet.

2.3.5 Intentioner

Intentioner definieras av Soderlund och Ohman (2003) som individens subjektiva beddmning
av sannolikheten att utfora ett visst beteende i framtiden. Intentioner representerar en
forvintan och resulterar inte alltid i1 det tidnkta beteendet men anvénds ofta som substitut for

faktiskt beteende eftersom de dr enklare att midta och anses ha ett relativt gott

prediktionsvirde (Soderlund, 2001; Notani, 1998).
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Koépintention

Kopintention avser konsumentens bedomning av sannolikheten att han eller hon kommer att
kopa en viss produkt eller tjanst (Soderlund, 2001). Da det slutgiltiga malet med
marknadskommunikationen dr att kop ska komma till stand beskrivs kopintention ofta som
det viktigaste intentionsmattet (Dahlén & Lange, 2003). Varumirkesintresse och
varumirkesattityd #r variabler som paverkar kopintentionen i positiv riktning (MacKenzie &
Lutz, 1989: Machleit, 1993). Vidare finner Dahlén, Granlund och Grenros (kommande) dven
ett positivt samband mellan konsumentens upplevda reklamvirde och kopintentioner. Da
positivt reklamprat enligt tidigare resonemang och hypoteser leder till okat
varumirkesintresse, mer positiv varumarkesattityd och samt hogre upplevt reklamvérde bor

dven foljande gilla:

H8: Positivt reklamprat leder till hogre kopintention.

WOM- och kontaktintentioner

Aven om okad forsiljning till syvende och sist #r malet med foretagets
marknadskommunikation sa dr konsumentens intention att kopa produkten eller tjdnsten inte
den enda intention som bor vara av intresse for marknadsforaren. Varumirkesintresse har
visat sig ge upphov till intentioner att ta kontakt med varumirket och kan fa konsumenter att
exempelvis soka upp det, prata om det och tillgodogdra sig information om det (Machleit et
al, 1993). Detta bor vara ett onskvirt delmal for marknadskommunikation. Att konsumenten
ska vilja soka upp reklamen, ta reda pa mer om varumirket samt ”skicka vidare” ér ofta syftet
med “virala” kampanjer och det &r intressant att undersoka om reklamprat kan astadkomma
detta. Utifran de etablerade sambanden mellan varumirkesintresse och intentioner samt
foregdende hypoteser enligt vilka reklamprat leder till reklam- och varumirkesintresse

formuleras dven nedanstaende:

HO9: Jimfort med negativt reklamprat leder positivt reklamprat till:
a) hogre WOM-intentioner for artikeln innan reklamexponering
b) hogre intentioner att soka upp reklamen innan reklamexponering

c) hogre intentioner att besoka varumdrkets hemsida innan reklamexponering
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2.4 Avsandarens roll

Information bedoms inte bara rakt av utan paverkas av faktorer i den kontext i vilken
informationsutbytet sker. Vem som &r avsidndare har stor betydelse och framforallt paverkar
avsidndarens troviardighet huruvida budskapet uppfattas som tillforlitligt (Callison, 2001).
Detta har i sin tur en stor inverkan pa budskapets genomslagskraft (Dahlén, 2003; MacKenzie
& Lutz, 1989). Diarmed ir det troligt att dven reklampratets effekter paverkas av vem det dr

som pratar.

Enligt attributionsteori (Jones & Davis, 1965; Kelley, 1973) forsoker ménniskor faststilla
huruvida ett budskap &r representativt for avsidndarens personliga attityd eller om det kan
attribueras bakomliggande motiv. En vanlig slutsats &r att marknadsforare vill sélja nagot och
konsumenten bearbetar marknadskommunikation utefter detta. Generellt sett uppfattas
avsidndare som har en kommersiell relation till en produkt som mindre trovirdiga och vi hyser
storre fortroende for andra konsumenter eftersom de inte uppfattas agera i egenintresse utan
forvintas ge en mer drlig och rittvisande utsago (Dichter, 1966). Detta &r troligtvis
forklaringen till att publicitet (och ddarmed pr) uppfattas som mer trovirdigt dn annonser
(Rolker & Saxholm, 2005) och till framgéangen bakom WOM. Vidare uppfattas information
fran PR-folk som mindre trovérdig 4n samma information fran oidentifierade kallor (Callison,
2001). Utifran ovanstaende dr det intressant att undersoka om det dven finns skillnader i

reklampratets effekter beroende pa om det dr konsumenter eller marknadsforare som “pratar”.

Savil avsidndarens trovirdighet som budskapets effektivitet anses bero pa att den som pratar
uppfattas som kompetent och palitlig (Dichter, 1966; Callison, 2001). Med kompetens menas
vanligen att killan besitter relevant kunskap om och erfarenhet av @mnet medan palitligheten
beror pa killans integritet och intresse i mottagaren (Callison, 2001). Givet att
marknadsforaren bedoms som mer kompetent skulle detta 6ka dennes inflytande (Dichter,
1966). Det dr dock mgjligt att marknadsforarens tillskrivs andra motiv att uttala sig om reklam
dn konsumenter. Det kan exempelvis tidnkas att konsumenten gor det helt frivilligt och for sitt
eget nojes skull medan marknadsforaren gor det som en del av sitt yrkesutovande, vilket

skulle minska trovirdigheten (Dichter, 1966). Darfor anses foljande vara troligt:

H10: Reklampratet uppfattas som mer trovirdigt om avsdindaren dr konsument

Jjamfort med om avsdandaren dr marknadsforare.
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Price et al (1989) visar att overtalningseffekten okar da avsindaren uppfattas likna en sjélv.
Aven om det m4 finnas bide demografiska och livsstilsmissiga skillnader #r det mojligt att
konsumenter identifierar sig med varandra just i rollen som konsumenter. Detta skulle kunna
vara vad Dichter (1966) kallar en gemensam intressegrupp” dédr avsdndaren uppfattas ha
nagot gemensamt med mottagaren och diarmed ges rekommendationerna mer vikt. Det kan
tankas att konsumenter forvéntar sig att andra konsumenter utvirderar reklam pa likande stt
och uppskattar samma saker, medan en marknadsforare forvintas utviardera reklamen pa
andra parametrar. Ddarmed anser jag det troligt att konsumenter har hogre forvéntningar pa
reklam som lyfts fram av andra konsumenter, att den forvéntas bidra med ett storre virde samt
att den leder till hogre kontaktintentioner. Utifran tidigare resonemang om forvintningarnas
effekter forutspas dven det upplevda reklamvérdet och kopintentionerna vara hogre for reklam

som hyllas av andra konsumenter.

H11: Positivt reklamprat fran en konsument leder till:
a) mer positiva reklamforvintningar
b) hogre reklamintresse
c) hogre varumdrkesintresse
d) hogre forvintat reklamvirde
e) starkare WOM- och kontaktintentioner (fore reklamexponering)
f) hogre kopintentioner (efter reklamexponering)

g) hogre upplevt reklamvdirde (efter reklamexponering)

.. jamfort med reklamprat fran en reklamexpert.

2.5 Sjalvupplevd paverkan

Minniskans ovilja uppfatta sig paverkade yttre faktorer han ndamnts tidigare i uppsatsen. Vi
viljer vart lyckonummer i ett lotteri eller kastar en tdrning olika hart i tron om att detta kan
gora oss till vinnare. Vi har helt enkelt en tendens att tro att vi kan paverka saker som vi
faktiskt inte alls har nagon kontroll 6ver, vilket inom psykologin kallas “illusion of control”
(Langer, 1975). Detta fenomen existerar dven i reklamvirlden. Trots att reklam bevisligen kan
paverka bade sjidlva konsumtionsupplevelsen (Hoch & Deighton, 1989; Olsen & Dover, 1979)
och minnet av den (Braun, 1999; Braun-LaTour & LaTour, 2005) dr konsumenter hogst

ovilliga att erkdnna sig paverkade. I en studie genomfoérd pa uppdrag av Svenska
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Reklamforbundet® svarar nistan samtliga respondenter (92%) att reklam har stor paverkan pa

samhillet. Mindre in hilften av dessa (43%) holl dock med om att de sjilva paverkades.’

En forklaring kan vara att ménniskor ar ovilliga att erkdnna infor andra att de paverkas av
reklam (Deighton, 1984). Givet den allminna instédllningen till reklam &r detta en tidnkbar
anledning. Det har dven visats att minniskor ibland helt enkelt inte 4r medvetna om hur extern
information paverkar dem. I den studie av Braun-LaTour och LaTour (2005) som tidigare
nimnts, dir respondenterna fick dricka manipulerad juice, var respondenterna sjdlva inte
medvetna om den inverkan som reklamen haft pa deras minne av hur juicen smakade. Istillet
insisterade de pa att de kinde igen juicens smak. Nér de skulle beskriva smaken anvinde de

dock just de ord som hade framhévts i reklamen.

Den sista hypotesen forutspar att oviljan att paverkas dven giller reklamprat, trots att
reklampratet i enlighet med tidigare hypoteser paverkar konsumentens forvintningar samt

deras uppfattning av varumérket och av virdet av reklamen.

H12: Aven for mottagare som inte uppfattar sig pdverkade av reklamprat, leder positivt
reklamprat till:

a) mer positiva reklamforvintningar

b) hogre forvintat reklamvdirde

c) hogre upplevt reklamvdirde

d) hogre varumdrkesattityd

e) hogre kopintentioner

4 http://fabriken.akestamholst.se/akestamholst/files/Svenska_folket_om_reklam.doc
> Fenomenet kallas “tredjepersons-effekten” (Davidson, 1983). Tendensen att tro att andra paverkas i storre
utstrackning @n man sjélv av olika budskap har visat sig gilla allt ifran nyhetsartiklar till pornografi.
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I det hdr avsnittet beskrivs och motiveras det tillvigagangssditt som anvdnts for att testa de
uppstillda hypoteserna. Med utgangspunkt i det inledande forarbetet och mitt val av ansats
beskrivs sedan utformningen och genomforandet av forstudien och huvudstudien. En
redogorelse for undersokningsvariablerna ges ocksa och slutligen diskuteras studiens

tillforlitlighet.

3.1 Forstudier

Men utgangspunkt i fragan Vilka dr effekterna av att det skrivs mer om reklam i media?
gjordes en omfattande litteraturgenomgang som framst omfattade vetenskapliga artiklar men
dven inkluderade bransch- och nyhetspress. Syftet var att identifiera relevanta
forskningsomradena och fa en 6verblick av den forskning som hittills genomforts. Utifran
detta samt genom diskussioner med min handledare Micael Dahlén, professor vid Centrum for
konsumentmarknadsforing pa Handelshogskolan i Stockholm, konstaterades att det saknades
tidigare forskning om effekterna av reklamprat. Att reklam forekommer som samtalsdmne har
bland annat konstaterats i studier om WOM (se exempelvis Dichter, 1966) liksom inom
forskning om reklamen vérde for konsumenter (O’Donohoe, 1993; Ritson & Elliott, 1999).
Jag noterade dven att reklamvirde diskuterades och framholls som en allt viktigare faktor i
senare studier och jag beslot mig for att fokusera pa dessa tva omraden och undersdka
reklampratets effekter pa reklamens virde for konsumenten. Med detta som utgangspunkt och
Micael Dahlén som bollplank smalnades undersokningsomradet stegvis av och det material
som ansags mer relevant for min studie urskiljdes och fordjupades. Utifran teorin samt egna

reflektioner utvecklades de hypoteser som aterfinns i avsnitt tva.

3.2 Val av ansats

Efter det inledande forarbetet och valet av dmne diskuterades 1dmplig undersokningsmetod
tillsammans med min handledare. En konklusiv ansats valdes i1 syfte att undersoka hur
relevanta begrepp och tankar kan appliceras pa det aktuella omradet (Malhotra & Birks,
2007). Med utgangspunkt i befintliga marknadsforingsteorier genererades ett antal hypoteser
som sedan testas pa ett stort representativt urval. Da uppsatsen “dmnar undersoka
orsakssamband mellan olika teoretiska begrepp dr undersokningsdesignen att betrakta som

kausal (Malhotra & Birks, 2007). Fordelarna med att testa hypoteserna i en relativt
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kontrollerad testmiljé som tillit manipulation av de oberoende variablerna ledde fram till

valet av en experimentell design.

3.3 Experimentdesign

For att fa sa generaliserbara resultat som mojligt har jag valt att genomfora en kvantitativ
studie i experimentform. Fordelen med en kvantitativ studie dr att det utifran resultatet &r
lattare att dra generella slutsatser och ge konkreta forslag. Vidare dr studiens tillforlitlighet

ldttare att faststédlla och analysen blir tydligare (Malhotra & Birks, 2007).

Jag var intresserad av att undersoka effekten av att reklamexponering foregas av positiv eller
negativ information om reklamen i fraga och jag ville testa om det foreligger skillnader
mellan effekterna av negativ och positiv information samt mellan information fran
marknadsforare och konsumenter. Att utfora studien i form av en enkidtundersokning med
pahittade scenarion ansags mest lampligt da detta ger bist mojligheter att kontrollera savil

undersokta som externa variabler samt isolera olika effekter (Malhotra & Birks, 2007).

For att lata respondenterna ta en del av andras asikter om reklamen utformades “reklamprat” i
form av en tidningsartikel ddr en panel bestiende utav antingen marknadsforare eller
konsumenter antingen hyllade eller sagade en kampanj for ett fiktivt varumérke. Studien
utformades  saledes enligt en 2 x 2-design; (positiv/negativ  artikel) x
(expertpanel/konsumentpanel). Respondenterna fick dock i artikeln inte ta del av kampanjen.
Efter att ha besvarat ett antal fragor rérande uppfattningen av reklamen och varumirket
exponerades respondenterna for en annons ur den omndmnda kampanjen och ombads

slutligen att besvara ett sista antal fragor.

Valet av artikelformatet gjorde det mojligt att pa ett relativt enkelt sitt anvdnda stimuli som
var identisk bortsett fran den parameter som jag avsag att testa. En artikel gav dven utrymme
for att uttrycka de olika parametrarna, panelens expertis samt instdllning, i mer explicita
ordalag. Att anviinda en panel istillet for en enskild individ bedomdes som lampligare for att
avsdndaren inte skulle vara for personlig eller kénd. Risken skulle da vara storre att andra dn
de avsedda egenskaperna hos avsindaren inverkade pa respondentens uppfattning av
informationen. Exempelvis har attityden till blogginldgg visat sig vara starkt beroende av
attityden till bloggaren just pa grund av den personliga karaktiren i forhallandet till 1dsaren.

Detta har i sin tur paverkar attityden till produkter som omnémns i inldgget (Fallenius &
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Karlsson, 2007). En panel signalerar dven ett matt av konsensus som var tinkt att forstarka

budskapet i artikeln.

3.4 Forarbete till huvudstudien

Undersokningen bestod av tva fortest och ett huvudtest. Forstudien lade grunden for
utformningen av huvudstudien och genomfordes dels for att testa artikels samt annonsens

utformning och dels som grund for en manipulationskontroll av resultaten 1 huvudtestet.

3.4.1 Val av produktkategori och varumarke

Studier gillande reklambearbetning har blad annat visat att attityden till en annonserad
produktkategori paverkar bearbetningen av reklamen (Goodstein, 1993). Ducoffe och Curlo
(2000) menar #dven att det forvintade reklamvirdet paverkas av om produktkategorin &r
relevant for konsumenten. Efter diskussion med min handledare beslutades dérfor att anvinda
tva olika produktkategorier, for att eliminera effekten av slumpmissiga kategorispecifika
effekter. Slutligen valdes skor och hérvard eftersom de ar breda kategorier som kan antas vara
relevanta for manga konsumenter och da jag i huvudstudien avsag att rikta mig till

allminheten.

Val av varumirke gjordes for att i sa hog grad som mojligt isolera effekten av de undersokta
manipulationerna 1 artikeln. Respondentens tidigare erfarenhet av varumirket samt
varumirkets styrka dr faktorer som har en dokumenterad inverkan pa hur konsumenter tar till
sig och paverkas av information om varumirket (Dahlén & Lange, 2003; Machleit et al,
1993). Bland annat &r forvantningarna redan hogre pa ett starkt varumirke. Konsumenternas
attityd till ett varumirke har visat sig paverka benidgenheten att acceptera positiv respektive
negativ information om varumirket (Dahlén & Lange, 2003). For att undvika att
respondenterna paverkas av etablerade associationer och attityder har jag déarfor valt att inte
anvinda mig av ett befintligt varumérke. Efter overvigande beslutades dven att inte gora en

distinktion mellan starka och svaga varumarken.

3.4.2 Utformning av annons

For att annonsen for det fiktiva varumirket skulle vara sa trovirdig och realistisk som mojligt
beslutades att anvinda en befintlig annons i testet. For att minimera variationer var malet att
hitta en annons som gick att anvidnda for samtliga grupper och dérfér soktes en annons som

inte exponerade eller refererade direkt till nagon produkt eller produktkategori. For att
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minimera sannolikheten att respondenterna kommit i kontakt med annonsen tidigare valdes en
utlindsk annons. Efter en genomgang pa internet valdes ett tiotal annonser ut och granskades
mer noggrant. Valet foll slutligen pa en annons for underklidesmirket Wonderbra®, eftersom
den bedomdes uppfylla ovanstaende kriterier. Annonsen forsdgs med en logotype for
Spotlight Footwear (alternativt Eyewear) for att fortydliga vilken typ av produkt det gillde
och stirka kopplingen till artikeln (se Appendix 2). Till detta lades payoffen Alltid i

blickfanget som var medvetet allméingiltig.

Fortest 1. Annonsen testades sedan i ett fortest som syftade till att sdkerstdlla att
respondenterna kunde uppfatta vilken typ av produkt som reklamen gillde samt att varken
annonsen eller varumirket uppfattades vara bekanta sedan tidigare. For att samma annons
skulle kunna anvéndas pa ett trovirdigt sitt dven da recensionens vinkel (positiv/negativ)
manipulerades kontrollerades dven att annonsen varken uppfattades som extremt smart eller
extremt osmart. Testet skickades ut via e-post till ett antal personer av varierande alder och
kon genom ett sa kallat bekviamlightesurval (Malhotra och Birks, 2007). Totalt samlades 30

anviandbara svar in.

Fortest 1 indikerade att det inte var nagra problem att uppfatta vilken produkt som
annonserades for nagon av kategorierna, trots att ingen produktbild visades och att
varumirkesnamnet var den enda vigledningen. Tva personer uppfattade att det var en annons
for en restaurangkedja. Trots detta uppfattade bada reklamen som smart, vilket kan ses som
ett tecken pa att den bild som anvints i annonsen ir sa pass generell att den faktiskt kan
anvéandas till flera varumérken och produktkategorier. Det kontrollerades dven att varken
annonsen eller varumirket uppfattades som bekant och ingen av respondenterna i fortestet
hade tidigare hort talas om Spotlight eller sett annonsen. Fragan Hur smart tycker du att
annonsen for Spotlight dr? fick ett medelvirde pa 4,1 pa en skala fran ett till sju vilket
bedomdes som tillfredsstillande “lagom” smart. Fortestet foranledde saledes inga dndringar i

annonsen forutom att logotypen gjordes nagot storre.

3.4.3 Utformning av artikel
Artikeln utformades som en artikel i tidningen Metro och presenterade det nya inslaget
”Manadens Reklam” dér en panel varje manad skulle utse manadens bista respektive sdmsta

reklam. Under rubriken Nykomling gor smartast reklam presenterades Spotlight som

® www.wonderbra.com
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manadens vinnare och hyllades i starka ordalag som otroligt smart av en paneldeltagare.
Spotlight beskrevs som ett amerikanskt mirke som nyligen lanserats pa den svenska
marknaden och vars reklam borjat synas i svensk media. For att det skulle framsta som
mindre konstigt att reklamen inte presenterades i artikeln informerades ldsarna om att de
kunde ga in pa webben for att se reklamen. Texten i artikeln forfattades relativt kortfattat for

att inte trotta ut respondenterna.

Forutom att Spotlight presenterades som antingen ett sko- eller harvardsmirke var artiklarna
identiska for de tva produktkategorierna. I den negativa manipulationen var Spotlights reklam
istdllet manadens flopp kritiserades som osmart. Texten formulerades sa att berommet kunde
bytas ut mot kritik med sa fa dndringar som mojligt. Avsdndaren manipulerades genom att
panelen antingen beskrevs som en expertpanel eller en konsumentpanel. For att fOrstdrka
manipulationen beskrevs marknadsforarna som “Sveriges vassaste marknadsforare” och
konsumenterna som “vanliga konsumenter”. I konsumentversionen uppmanades dven

intresserade ldsare att anmaila sig till panelen didr ”vem som helst kan sitta med”.

Fortest 2. Ett andra fortest genomfordes for att kontrollera att de parametrar som
manipulerades i artikeln uppfattades pa ritt sitt, det vill sdga att det fanns en uppfattad
skillnad gillande avsdndare respektive dess instéllning till reklamen, samt att skillnaden
uppfattades som tillrdckligt stor. Atta versioner av artikeln (kombinationerna av avsindare/
instillning/ produktkategori) skickades wut till 40 personer, aterigen genom ett
bekviamlighetsurval (Malhotra & Birks, 2007). De tva produktkategorierna analyserades inte

var for sig vilket innebar att det var det minst 20 svar per manipulation.

Resultaten visar att respondenterna inte hade nagra problem att uppfatta artikelns instillning.
De negativa artiklarna uppfattades som negativa (medelvirde 1,5 pa en sjugradig skala) och

de positiva som positiva (medelvirde 6,1).

For att kontrollera att skillnaden mellan avsidndare kunde uppfattas stilldes fragan "’Vad dr din
uppfattning om panelens kompetens ndr det gdiller att bedoma reklam? med svarsalternativen
lag/hdg kompetens. Skillnaden i uppfattningen av konsumenternas kompetens (3,4) jamfort
med experternas (4,2) var mindre &n forvintat. Utifran de kommentarer som respondenterna
lamnat verkade detta frimst bero pa att kompetens tolkats som “lamplighet” att bedoma

reklam och genererade kommentarer “de [marknadsforare] behdver inte vara bdttre pd att
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bedoma reklam for att de jobbar med det, i slutindan bestimmer kunden vad som dr bra”.
Efter diskussion med min handledare dndrades fraga till Hur uppfattar du panelens expertis

vad giiller reklam? med svarsalternativen ldg/hog.

Artikelns trovirdighet kontrollerades ocksa i fortestet. Medelvirdet for pastaendet Artikeln dir
en typisk Metroartikel vara 4,5 vilket bedomdes som tillfredsstéillande. Ytterligare nagra
mindre @ndringar i formuleringarna gjordes varefter artikeln ansags vara lamplig att anvinda i

huvudstudien.

3.5 Huvudtest

Enkitinsamlingen genomfordes pa Stockholms Central under tva veckor i maj 2008 dir

ménniskor som satt pa biankarna i vianthallarna ombads fylla i en enkit.

3.5.1 Enkatutformning

Enkiten som anvindes i huvudstudien var uppdelad i tva delar och inleddes med en kort text
med forklaring av enkitens syfte samt instruktioner till respondenten. Eftersom det var viktigt
att respondenterna léste artikeln innan de tittade pa annonsen uppmanades de exempelvis att
svara pa fragorna i tur och ordning och inte bldddra i forviag. Dérefter fick de se artikeln och
ombads att besvara ett antal fragor rorande deras forviantningar pa reklamen, intresset for
reklamen och varumirket samt olika intentioner. I den andra halvan exponerades de sedan for
annonsen och fick darefter svara pa ytterligare ett antal fragor. Avslutningsvis fick de uppge
kon och alder. Sammanlagt var enkiten sex sidor lang (inklusive forséttsblad och separata
sidor for artikeln respektive annonsen) och inneholl 16 fragor. Forsok gjordes att begrinsa
antalet sidor men langden kan troligtvis forklara en betydande del av de ofullstindiga svaren.
For att testa att tidsatgangen for att fylla i enkidten samt kontrollera att den var begriplig,
lamnades den ut till ett mindre antal (sju) personer som fick g& igenom och kommentera
enkidten. Utifran detta gjordes nagra mindre &ndringar for att fortydliga vissa av

instruktionerna

Enkiten utfordes i atta versioner (fyra testgrupper per produktkategori) med identiska fragor
men med olika artiklar och annonser. I huvudstudien anvédndes dven en kontrollgrupp som
endast fick se annonsen och besvara den andra halvan av enkidten. Enkéten for

kontrollgruppen utférdes ocksa i tva versioner med de olika produktkategorierna. Sammanlagt
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delades alltsa tio olika enkiter ut. I analysen har de tva produktgrupperna slagits samman och

analyseras inte var och en for sig (tabell 1).

Tabell 1 Kontrollgrupp och experimentgrupper’

Grupp N Avsidndare Instdllning | Kvinnor | Mén Medelalder Medianalder
0 83 - - 50 32 43 46

1 103 Marknadsforare Positiv 48 55 36 29

2 98 Marknadsforare Negativ 46 52 35 32

3 96 Konsument Positiv 40 54 33 28

4 88 Konsument Negativ 43 44 34 26

Totalt 468

Da uppsatsen syfte dr att studera en mer allmin utbredning av reklamdiskussioner, som inte
bara begrinsar sig till branschfolk och branschmedia, och effekten av detta bedomdes det

mest ldmpligt att anvdnda allmidnheten som urval i studien.

Insamlingen gjordes endast under vardagar mellan klockan 09.00 och 17.00 for att
forhallandena skulle vara sa lika som mojligt. For att uppna randomisering delades de tio
versionerna av enkiten alltid ut i en bestimd ordning (fran O till 8) och pa varje bink
tillfragades samtliga i den ordning de satt. Detta for att undvika nagon systematisk skillnad i
grupperna som skulle kunna paverka resultaten (exempelvis att alla enkéter for grupp 1 delas

ut just da deltagarna i en pensionérsresa sitter och vintar pa avgang).

Som incitament till att svara pa enkiten lottades fyra biocheckar ut bland respondenterna. Da
jag sjilv gick runt och delade ut enkédten fanns det mgjlighet for mig att understryka vissa
saker, exempelvis vikten av att svara spontant, samt att svara pa vissa fragor. Detta tror jag

bidrog till en hogre svarsfrekvens och hogre validitet géllande resultaten.

Totalt delades 521 enkiter ut varav 468 bedomdes fullgoda att anvindas. Pa grund av bortfall
vid specifika fragor skiljer sig antalet respondenter mellan fragorna. Sa ldnge bortfallet endast
gillde en enstaka fraga och inte nagon av enkitens huvudfragor bedomdes de dnda lampliga
att inkluderas i studien och det totala antalet respondenter per fraga understiger aldrig 360 for
den forsta delen av enkiten (besvarades endast av experimentgrupperna) respektive 460 for
den andra delen (besvarades av experimentgrupperna och Kkontrollgruppen). Av

respondenterna var 49 procent kvinnor och 51 procent mén.

7 Avvikelser beror pi att vissa respondenter inte uppgav kon eller alder i enkiiten.
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3.6 Undersékningsvariabler

Nedan redogors for de undersokningsvariabler som anvints i huvudstudien. Beprovade matt
har anvints i de fall da lampliga sddana funnits i litteraturen. I syfte att sikerstilla
reliabiliteten har fragebatterier anvénts for ett flertal variabler och reliabilitetstest av intern
konsistens har genomforts vid analysen av flerfragematten. De som uppvisade ett Cronbachs
alfa pa minst 0,7, indexerades (Malhotra & Birks, 2007). Vid enkitutformningen
efterstrivades en begridnsning av antalet fragor samt sa littforstaeliga formuleringar som

mojligt.

For alla fragor med stdngda svarsalternativ anvindes en sjugradig intervallskala ddr 1 var det
lagsta, och innebar exempelvis att man inte holl med om ett pastaende, medan 7 var det
hogsta. Skalorna var antingen av Likert-typ dér respondenten far instimma eller inte i ett
pastaende, eller en sa kallad semantisk differentialskala dir tva motsatsord stélls mot varandra

(Malhotra & Birks, 2007).

Reklamférvédntningar och varumérkesassociationer

For att undersoka forvintningarna pa reklamen fick respondenterna ta stillning till pastaendet
Jamfort med annan reklam for den hdr typen av produkt, tror jag att reklamen for Spotlight
dr med motsatsorden sdmst/ bdist pa en sjugradig skala. Vidare undersoktes de specifika
egenskaperna kreativ, underhallande, informativ, irriterande och smart eftersom dessa ansags
relevanta pa grund av sin dokumenterade effekt pa uppfattningen av reklamen eller dess
effekt. Valet gjordes att inte inkludera produktspecifika associationer eller tankar utan att
fokusera pa de matt som var av omedelbart intresse for studien. Darfor genomfordes heller
inte nagot fortest for att undersoka vilka specifika associationer som reklamen framkallade
eftersom varumaérket var okint och dessa troligen varit kopplade till produktkategorin. Samma
resonemang giller de undersokta varumérkesassociationerna vilka var smart, innovativt,

kreativt och kompetent.

Reklam- och varumérkesintresse

Respondenternas varumirkesintresse operationaliserades genom ett flerfraigematt med
pastaendena Jag dr nyfiken pa Spotlight, Jag skulle vilja veta mer om Spotlight och Jag tycker
att Spotlight dr spinnande. Samma fragebatteri har tidigare anvénts av Machleit et al (1993),
Nilsson och Friberg (2006) och Granlund och Grenros (2007). Matten indexerades till en
variabel da Cronbachs alfa uppgick till 0,932.
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Samma flerfraigematt anvindes for att undersoka huruvida recensionen gett upphov till ett
reklamintresse. Spotlight byttes da ut till reklamen i pastaendena som sedan indexerades da

Cronbachs alfa var 0,915

Reklamvérde

Reklamvirdet mittes genom ett flerfragematt, vilket rekommenderas av Ducoffe (1995, fritt
oversatt). Fragan Hur vdl instimmer du i foljande pdstaenden om annonsen for Spotlight?
stilldes tillsammans med pastaendena Annonsen var virdefull/ anviindbar/ viktig. Det
forvintade reklamvirdet undersoktes med samma pastdenden under frigan Aven om du inte
har sett annonsen, vilken dr din uppfattning om reklamen for Spotlight? Inledningen Aven
om... lades till efter den initiala kontrollen av enkiten da det framkom att det annars kunde

uppfattas som att man redan borde ha sett annonsen i fraga.

Ducoffe och Curlo definierar forvéintat reklamvidrde som konsumentens uppfattning om att
reklamen &dr vérd att bearbetas. Som ndmndes 1 teoridelen menar de att detta 4r en automatisk
reaktion som uppstar da konsumenten exponeras for reklam och som endast kriver begransad
kognitiv bearbetning. Hir anvinds samma definition men i det hér faller blir utviarderingen
mer medveten i och med att respondenten besvarar enkitfragan. Jag anser dock att samma
faktorer bor paverka uppfattningen av det forvintade reklamvérdet i bada fallen och att det

virde som uppmiits i studien ger en god indikation for den spontana forvédntningen.

Reklam- och varumarkesattityd

Attityd till reklamen och attityd till varumérket testades med hjélp av fragan Vilken dr din
allménna instdllning till reklamen (Spotlight)? tillsammans med motsatsparen ddligt/bra, Jag
tycker inte om reklamen (Spotlight)/Jag tycker om reklamen (Spotlight) och Reklamen
(Spotlight) dr tilltalande/Reklamen (Spotlight) dr inte tilltalande. Detta &ar ett viletablerat
flerfragematt (se t ex Soderlund, 2001) och da de visade sig ha tillfredsstdllande intern
konsistens (Cronbachs alfa pa 0,933 och 0,942 for reklam- respektive varumirkesattityd)

slogs de samman i index.
Intentioner

Enligt Soderlund och Ohman (2003) finns det olika intentionsformer och de menar att

intentions-as-expectations, dvs. huruvida man forvédntar sig att utfora ett visst framtida
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beteende, dr den form av intention som har hogst prediktionsvirde for faktiskt beteende.
Dirfor formulerades fragorna gillande kontaktintentionerna utifran dessa rekommendationer.
Fragorna formulerades saledes som Hur troligt dr det att du kommer att: Berditta om artikeln

for nagon som du kdnner?/ Soka upp reklamen for Spotlight ?/ Besoka Spotlights hemsida?

For att undersoka kopintentioner fick respondenterna ta stéllning till pastaendet Jag skulle
vilja kopa Spotlight. Denna operationalisering av variabeln rekommenderas av min
handledare Micael Dahlén som menar att marknadsforing framst har mojlighet att paverka
konsumentens vilja att kopa produkten. Huruvida kop verkligen kommer till stand beror av en
rad ytterligare faktorer som inte kan paverkas av marknadsforing. I det hér fallet handlar det
om ett for konsumenterna okédnt varumérke som de inte har ndgon information om gillande

prisniva eller distributionskanaler, vilket skulle kunna vara sadana faktorer.

Artikelns och reklamens trovérdighet

Uppfattningen om artikelns och reklamens trovirdighet undersoktes pa samma sitt genom tre
pastaenden, vilka dr tagna fran MacKenzie och Lutz (1989) och som #ven anvénts av bl. a.
Dahlén och Edenius (2007) samt Grenros och Granlund (2007). Respondenterna fick ta
stillning till hur overtygande/ej overtygande, troviirdiga/ej trovirdiga och opartiska/partiska
de ansag att artikeln respektive reklamen var. Savil artikelns som reklamens trovirdighet

kunde indexeras i ett matt da fragorna uppvisade Cronbachs alfa pa 0,791 respektive 0,755.

3.7 Analysmetod

Insamlad data analyserades med hjélp av statistikprogrammet SPSS. Framst anvédnde jag mig
av medelvirdesjdmforelser 1 form av oberoende t-test och envigs-ANOVA (analysis of
variance) men jag har dven genomfort ett antal korrelationstester samt regressioner. Scheffes
post-hoc test har anvints i samband med ANOVA, for att undersoka resultatet djupare.
Medelvirden presenteras i resultatdelen d@ven om det dr de relativa skillnaderna mellan
grupperna som ligger till grund for analysen. Jag har f6ljt akademisk praxis och accepterat en
signifikansniva pa 5 procent. For de samband da hypotesen é&r riktad dr normalférdelningen
enkelsidig och en 10 procents signifikansniva har dérfor i praktiken accepterats. Jag har dock
dividerat signifikansnivan i resultaten med tva och redovisat dessa som om de vore

dubbelsidiga.
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3.8 Studiens tillforlitlighet

For att i sa stor utstrickning som mojligt sdkerstdlla hog reliabilitet och validitet har
etablerade matt anvints, vars reliabilitet och validitet redan har faststillts (se avsnitt 3.6).
Reliabilitet avser tillforlitligheten hos sjdlva mitningen (Soderlund, 2001) och hur troligt det
ar att en upprepning av studien skulle ge samma resultat (Malhotra & Birks, 2007). I ett flertal
fall anvindes flerfragematt for att aka reliabiliteten och dessa kontrollerades for intern

konsistens med tillfredsstidllande resultat.

Validitet innebir att studien faktiskt miter det den avser att mita. Att flertalet flerfragematt
och tidigare beprovade fragor anvints bor ha dkat begreppsvaliditeten. Jag bedomer dven den
interna validiteten som hog da experimentet utformats for att i stérsta mojliga man minska
variationer mellan experimentgrupperna och kontrollera for externa faktorer, bland annat
genom artikelns och annonsens utformning samt anviandningen av ett fiktivt varumérke. Det
randomiserade urvalet minskar dven riskerna att experimentgrupperna skulle ha behandlats pa

olika sitt.

Slutligen anses den externa validiteten (studiens generaliserbarhet) ir tillfredsstidllande. Trots
att urvalet inte #r statistiskt representativt for allminheten sa bor generaliserbarheten pa grund
av urvalet vara hog. Aven om forsiktighet bor iakttas gillande generalisering av resultat och
slutsatser finns ingen direkt anledning att tro att dessa inte skulle vara applicerbara pa andra
liknande produktkategorier. Sammanfattningsvis anser jag att matten i undersokning har en

tillfredsstillande reliabilitet och validitet.
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4 Resultat och analys

I det hdr avsnittet redovisas huvudstudiens resultat och analyseras utifran uppsatsens
teoretiska ramverk. Inledningsvis redovisas resultaten fran manipulationskrontrollen och
ddrefter foljer hypotesprovningen. Avslutningsvis resovisas analyser av mer explorativ

karaktdr som genomfordes for att ndrmare studera resultaten.

4.1 Manipulationskontroll

I huvudstudien genomférdes en manipulationskontroll for att félja upp resultaten i forstudien
och sikerstilla att dven dessa respondenter uppfattade de tva manipulationerna korrekt.

Fragorna placerades i borjan av enkiten for att forstirka dess effekt.

Pa fragan Hur uppfattar du artikelns instillning? skiljde sig medelvérdet signifikant (sig.
0,000) mellan de grupper som tagit del av den positiva (medelvirde 5,55) respektive negativa
(medelvirde 2,08) artikeln. Aven frigan Hur uppfattar du panelens expertis vad giller
reklam? genererade tillfredsstillande resultat som indikerar att respondenterna uppfattade
skillnaden mellan de tva panelerna (jmf medelvirde 4,11 respektive 3,40, sig. 0,000). Det kan
noteras att denna skillnad dr mindre #n skillnaden géllande panelens instillning. Trots fragans
omformulering &r skillnaden inte storre @n i fortestet och det dr troligt att detta till viss del
reflekterar den skeptiska hallningen till marknadsforare och deras “kompetens” att gora bra

reklam, som indikerades i fortestet.

4.2 Effekter av reklamprat | (fore reklamexponering)

Resultaten redovisas i en “kronologisk” ordning med borjan i reklampratets effekter pa
reklamforvintningar, reklam- och varumirkesintresse, forvintat reklamviarde och
kontaktintentioner (fére reklamexponering). Sedan foljer effekterna pa av reklamprat pa
varumérkesassociationer och attityd och direfter de tva slutmatten upplevt reklamvérde och
kopintention (efter reklamexponering). Slutligen analyseras avsindarens inverkan pa dessa

effekter och respondenternas egen uppfattning av reklampratets paverkan undersoks.
4.2.1 Reklamfdrvantningar

Enligt resonemanget i teoridelen bor den positiva artikeln leda till hogre forvintningar pa

reklamen jamfort med den negativa artikeln samt fler positiva forvantningar géllande dess

34



egenskaper. Oberoende t-test genomfordes for ett antal olika reklamegenskaper och resultaten
bekriftar att den positiva artikeln leder till signifikant hgre forvéntningar pa reklamen 4dn den

negativa artikeln.

Tabell 2. T-test for reklamforvéintningar Bas: Experimentgrupperna
Medelvirde
Reklamforvintningar | Positiv artikel | Negativ artikel | Differens Signifikans
Samst/Bést 4,55 3,13 1,42 0,000%**
Smart 4,48 2,90 1,58 0,000%**
Kreativ 4,48 2,75 1,73 0,000%**
Underhallande 4,09 2,84 1,25 0,000%**
Informativ 3,55 2,45 1,10 0,000**
Irriterande 2,99 3,94 -0,95 0,000%**
Manipulativ 4,43 3,55 0,88 0,000%**

** signifikant pa 1%-nivd

Respondenterna som tagit del av den positiva artikeln holl i signifikant storre utstrackning
med om att reklamen var den bista i produktkategorin. Det bor papekas att detta var utan att
respondenten tagit del av reklamen. Den positiva artikeln visade sig dven leda till signifikant
mer positiva reklamforvéantningar @n den negativa artikeln. Reklamen forvéntas i storre
utstrickning vara smart, kreativ, underhallande och informativ medan den negativa artikeln
gor att reklamen istillet forvintas vara mer irriterande. Att reklamen inte bara forvintas vara
smartare (den egenskap som betonades i artikeln) utan dven mer kreativ, underhallande och
informativ kan ses som ett tecken pa att reklampratet har skapat en slags haloeffekt (Dahlén,
2003), dvs. att respondenterna utifran en enda egenskap (smart) bedomt ett flertal andra
egenskaper. Detta ir intressanta resultat med tanke pa att de undersokta egenskaperna var
utvalda eftersom de anses ha en inverkan paverka konsumentens upplevda reklamvirde.

Saledes accepteras hypoteserna Hla-e.

H1: Jimfort med negativt reklamprat leder positivt reklamprat till hogre forvintningar
pa reklamen. Specifikt kommer den att forviintas vara mer.

f)  Smart -ACCEPTERAS

g) Kreativ -ACCEPTERAS

h) Informativ -ACCEPTERAS

i) Underhallande -ACCEPTERAS

... och mindre

j)  Irriterande -ACCEPTERAS
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Intressant att notera &r dven att den positiva artikeln i storre utstrackning leder till att reklamen
forvintas vara manipulativ. Detta beror troligen pa den grundlidggande uppfattningen om att
reklamen har ett 6vertalande och manipulativt syfte (Friestad & Wright, 1994). Reklam som

ar bra eller ”smart” borde da rimligen lyckas bittre i syftet att manipulera.

4.2.2 Reklam- och varumarkesintresse
Positivt reklamprat bor dven leda till hogre intresse for reklamen och varumérket jamfort med
negativt reklamprat. Aven detta testades genom ett oberoende t-test med resultat som

bekréftar hypoteserna H2 och H3.

Tabell 3. T-test for reklam- och varumérkesintresse Bas: Experimentgrupperna
Medelvirde
Positiv artikel | Negativ artikel | Differens Signifikans
Reklamintresse 3,63 3,12 0,51 0,003%**
Varumirkesintresse | 2,59 2,13 0,46 0,001%**

** signifikant pa 1%-nivd

H2: Positivt reklamprat leder till storre reklamintresse dn negativt reklamprat.

-ACCEPTERAS

H3: Positivt reklamprat leder till storre varumdrkesintresse dn negativt

reklamprat. -ACCEPTERAS

Positivt reklamprat visar sig skapa storre intresse vad giller savil reklamen som varuméirket
jamfort med negativt reklamprat. Det &r inte speciellt forvanande att reklam som forvintas
vara bittre, mer underhallande, informativ och kreativ skapar ett hogre intresse men det dr
intressant att detta kan astadkommas av positivt reklamprat. Att 6ka konsumentens intresse
for reklamen bor vara mycket efterstravansvirt, speciellt givet den reklamtrétthet som det ofta
talas om. Att intresset dven fors Over till varumirket som star bakom reklamen dr mindre
sjalvklart men i linje med Machleits et al (1993) teorier om varumérkesintresse. Trots laga
absolutvirde uppvisar resultaten en signifikant skillnad i varumérkesintresse mellan de som
tagit del av den positiva respektive negativa artikeln. Det inte otdnkbart att dven en negativ
artikel skulle kunna skapa en viss nyfikenhet pa reklamen. Det dr dock tveksamt om denna

typ av “negativa” intresse skulle vara till gagn for varumaérket.
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4.2.3 WOM- och kontaktintentioner

Da tidigare studier har visat pa ett samband mellan konsumenters varumarkesintresse och
intentioner att pa olika sitt ta kontakt med varumirket (Machleit et al, 1993) undersoktes om
det intresse for reklamen och for varumirket som uppmittes i den hir studien ledde till
intentioner att ta soka upp reklamen eller varumérket eller berdtta vidare om artikeln.
Resultaten fran oberoende t-test visar dock inte pa nagra signifikanta skillnader i intentioner

av nagot slag mellan den positiva och den negativa artikeln.

Tabell 4. T-test for WOM- och kontaktintentioner Bas: Experimentgrupperna
Medelvirde
Positiv artikel Negativ artikel | Differens Signifikans

WOM artikeln 2,05 2,13 -0,08 0,295
Intention att soka 2,41 2,55 -0,14 0,211

upp reklamen

Intention att besoka | 2,09 1,95 0,14 0,183
hemsida

Detta skulle kunna bero pa en “botteneffekt”, dvs. att &ven de hogsta intentionerna &r sa pass
laga att inga signifikanta skillnader uppstar. Absoluttalen for medelviardena genomgaende
mycket laga vilket i sig inte &r speciellt forvanande med tanke pa att medelviardena redan var
lagt for varumirkesintresset. Hypoteserna H4a-c kan dock inte accepteras. En del av
reklampratet sker dock over internet och i dessa fall dr det troligtvis ett mindre glapp till att
besoka foretagets hemsida eller soka upp reklamen (pa nitet) 4&n om man befinner sig pa

Centralstationen.

Intressant att notera dr att resultaten, dven om de inte &r signifikanta, pekar mot att
respondenterna hellre berdttar om en negativ snarare dn en positiv artikel och att densamma
skulle framkalla starkare intentioner att sdka upp reklamen. Aven om detta #r nedsldende for
reklammakarna och varumirket sa dr det kanske inte forvanande givet att det negativa

reklampratet bekréftar en generellt negativ instéillning till reklam.

H9: Jdmfort med negativt reklamprat leder positivt reklamprat till:
d) hogre WOM-intentioner for artikeln -FORKASTAS
e) hogre intentioner att soka upp reklamen -FORKASTAS

f) hogre intentioner att beséka varumdirkets hemsida -FORKASTAS
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4.2.4 Forvantat reklamvarde

Forvintningarna som skapades av den positiva artikeln forutspaddes dven leda till ett hogre

forviantat viarde av reklamen. Ocksa detta testades i ett oberoende t-test med resultat som

bekréftar hypotes H6:
Tabell 5. T-test for forvintat reklamvirde Bas: Experimentgrupperna
Medelvirde
Positiv artikel Negativ artikel | Differens Signifikans
Forvintat 3,46 2,57 0,89 0,000%*
reklamvirde

** signifikant pa 1%-nivd

H6: Jimfort med negativt reklamprat leder positivt reklamprat till att reklamen forvintas

ha ett hogre virde. -ACCEPTERAS

Jamfort med den negativa artikeln leder den positiva artikeln saledes inte enbart till ett
intresse for reklamen utan den forvintas dven vara mer virdefull, dvs. mer vird att bearbeta.
Detta dr troligen kopplat till att reklamen forviantas ha positiva egenskaper, sdsom
underhallning, information och kreativitet, vilka har visat sig oka reklamvirdet (Ducoffe,
1995; 1996). Enligt Ducoffe och Curlo (2000) innebér ett hogre forvéntat reklamvirde storre

sannolikhet att reklamen faktiskt bearbetas och #r darfor mycket viktigt att uppna.

4.3 Effekter av reklamprat Il (efter reklamexponering)

Dirnidst undersoktes om reklampratet har nagon inverkan pa uppfattningen av reklamen och

varumdirket efter reklamexponeringen.

4.3.1 Varumarkesassociationer

Forst undersoktes respondenternas associationer till varumérket och huruvida dessa paverkats
av reklampratet. Hypotes H7 forutspar att den positiva artikeln och de positiva forvintningar
som denna skapar kommer att forstirka de positiva varuméirkesassociationerna i
konsumentens sinne (Dahlén, 2003). Hypotesen testades genom en medelvirdesjamforelse i
form av en envigs-ANOVA (analysis of variance) med de tva experimentgrupperna

(positiv/negativ artikeln) och kontrollgruppen (ingen artikel).
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Tabell 6. Envigs-ANOVA for varumiirkesassociationer

Bas: samtliga respondenter

Varumiirkesassociationer
Medelvirde Differens | Signifikans
Smart Positiv artikel Negativ artikel
3,66 2,98 0,68 0,000%**
Ingen artikel
3,48 0,18 0,665
Ingen artikel Negativ artikel
3,48 2,98 0,50 0,044*
Kreativt Positiv artikel Negativ artikel
3,72 3,12 0,60 0,001%**
Ingen artikel
3,67 0,05 0,976
Ingen artikel Negativ artikel
3,67 3,12 0,55 0,034*
Innovativt Positiv artikel Negativ artikel
3,62 3,04 0,58 0,001%**
Ingen artikel
3,46 0,16 0,740
Kompetent Positiv artikel Negativ artikel
3,49 2,84 0,65 0,000%**
Ingen artikel
3,29 0,20 0,551

* signifikant pd 5%-niva, ** signifikant pa 1%-niva

Det kan konstateras att den positiva artikeln leder till signifikant mer positiva
varumirkesassociationer dn den negativa artikeln. Respondenterna som tog del av den
positiva artikeln uppfattade varumérket som mer smart, kreativt, innovativt och kompetent dn
de som ladste den negativa artikeln. Detta dr intressant och visar att reklampratet faktiskt kan

paverka varumirkesassociationerna.

Dock ir skillnaden mellan de som ldste den positiva artikeln och kontrollgruppen inte
signifikant for nagon av variablerna. Resultaten pekar mot att den positiva artikeln skulle ha
mer gynnsamma effekter men detta gar inte att bevisa. Tittar man ndrmare pa medelvirdena
framstar det som om skillnaden mellan de tva artiklarna snarare kan bero pa att det negativa
reklampratet har haft en negativ inverkan pa varumirkesassociationerna. Skillnaden mellan
den negativa artikeln och kontrollgruppen éar storre dn skillnaden mellan den positiva artikeln
och kontrollgruppen for samtliga variabler. Den negativa skillnaden dr signifikant for

varumirkesassociationerna smart och kreativt. Saledes viljer jag att forkasta hypotes H4:

H4: Positivt reklamprat leder till mer positiva varumdrkesassociationer.

-FORKASTAS
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4.3.2 Varumarkesattityd
Enligt teorin paverkar varumérkesassociationerna attityden till varumirket som i sin tur anses
ha en betydande inverkan pa konsumenters beteende. Dérfor undersoktes varumérkesattityden

i en envigs-ANOVA vilket gav foljande resultat:

Tabell 7. Enviags-ANOVA for varumiirkesattityd Bas: Samtliga respondenter
Medelvirde
Positiv artikel | Negativ artikel | Differens Signifikans
Varumiirkesattityd 3,70 3,18 0,52 0,000%*

Ingen artikel
3,71 -0,01 0,999

Ingen artikel | Negativ artikel

3,71 3,18 0,53 0,006**

** signifikant pa 1%-nivd

Liksom for varumirkesassociationerna erholls signifikanta skillnader mellan de tva
experimentgrupperna som visar att den grupp som exponerats for den positiva artikeln hade
en mer positiv attityd till varumirket. Inte heller det hér testet visade dock nagra signifikanta
skillnader i effekt av den positiva manipulationen jimfort med kontrollgruppen. Medelvirdet
ar istdllet nédstan exakt detsamma for de tva grupperna medan den negativa artikeln har en
signifikant negativ effekt pa varumérkesattityden. Dérfor accepteras inte heller nedanstaende

hypotes.

HS: Positivt reklamprat leder till en mer positiv attityd till varumdrket.

-FORKASTAS

Utifran ovanstaende resultat gar det inte att faststdlla nagon positiv effekt pa varumirket av
det positiva reklampratet. Didremot kan vi konstatera en negativ effekt pa hilften av
varumirkesassociationerna och pa varumirkesattityden. Den hir typen av negativitetseffekt,
att negativ information ges relativt storre vikt @n positiv, har tidigare observerats i
marknadsforingssammanhang. Tidigare forskning har exempelvis visat att negativa
produktutvirderingar har storre effekt pa kopintentioner dn positiva produktutvirderingar
(Weinberg & Dillon, 1980). En senare studie av WOM pa internet (Sen & Lerman, 2007)
indikerar dven att konsumenter dr mer bendgna att uppmirksamma och ldsa negativa
produktutvirderingar 4n positiva men att detta beror pa produkttyp. Aven om dessa resultat
inte framstar som positiva ur en marknadsforares perspektiv sa visar de trots allt att

reklamprat faktiskt har en effekt som paverkar varumairket.
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4.3.3 Upplevt reklamvarde

Resultaten i avsnitt 4.2.4 visar att positivt reklamprat leder till ett hogre forvintat reklamvérde
dn negativt reklamprat. Enligt teorin finns ett samband mellan det forvdntade och det
upplevda reklamvérdet. Ducoffe (1995; 1996) menar dven att det upplevda reklamvirdet
paverkas av i vilken grad reklamen uppfattas som informativ, underhallande och irriterande.
Kreativitet i reklam har dven visat sig 6ka reklamvérdet. Déarfor provades om den positiva
artikeln har nagon effekt pa det upplevda reklamvirdet. Som véntat visar resultaten i tabell 8
att de respondenter som tagit del av den positiva artikeln upplever virdet av reklamen som
signifikant hogre dn de som ldst den negativa artikeln samt jamfort med kontrollgruppen. Det
positiva reklampratet Okar alltsa inte bara det forvintade reklamvirdet och dérmed
sannolikheten att reklamen kommer att bearbetas, utan dven det faktiska upplevda virdet av
reklamen. Detta dr mycket intressant och i linje med tidigare resultat som visar att
forviantningar har en sjéalvuppfyllande effekt (Braun-LaTour & LaTour, 2005; Hoch &
Deighton, 1989).

Tabell 8. Enviigs-ANOVA for upplevt reklamviirde Bas: Samtliga respondenter
Medelvirde
Positiv artikel | Negativ artikel | Differens Signifikans
Upplevt reklamvéirde 2,93 2,51 0,42 0,014*
Ingen artikel
2,53 0,40 0,047%*

* signifikant pa 5%-niva

H7: Positivt reklamprat okar det upplevda reklamvdrdet.
-ACCEPTERAS

4.3.4 Kopintention
Da kopintention anses vara ett viktigt matt for att forutsiga om faktiskt kop kommer till stand

undersoktes om det positiva reklampratet kan paverka kopintentionerna i positiv riktning.

Tabell Envigs-ANOVA for kopintention Bas: Samtliga respondenter
Medelvirde
Positiv artikel | Negativ artikel | Differens Signifikans
Kopintention 2,22 1,93 0,29 0,049*
Ingen artikel
2,41 -0,19 0,281

* signifikant pd 5%-niva
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Resultaten visar att det positiva reklampratet nitt och jamt leder till hogre kopintention dn det
negativa reklampratet men inte jamfort med kontrollgruppen. Tvirtom indikerar
medelvirdena att de som ldst den positiva artikeln har ldgre kopintentioner dn de som inte
tagit del av nagon artikel alls, skillnaden &dr dock inte signifikant. Diaremot kan hypotes H9

inte accepteras.

HS8: Positivt reklamprat leder till hogre kopintention. -FORKASTAS

4.4 Effekter av reklamen pa upplevt reklamviarde och
képintention

Da reklampratet visade sig ha en signifikant effekt pa det upplevda virdet av reklamen fann
jag det intressant att titta ndrmre pa hur stor denna inverkan var. Som tidigare diskuterats gor
konsumenten enligt teorin en beddomning av det upplevda reklamvirdet efter
reklamexponeringen har dgt rum och viger da in olika faktorer for att avgora om reklamen var
viard anstringningen att bearbeta (Ducoffe & Curlo, 2000). I avsnitt 2.2 diskuterades att
reklamattityd och reklamvirde respresenterar olika dimensioner av konsumenters
reklamutvérdering. Givet att det positiva reklampratet visade sig ha sa pass stark inverkan pa
reklamforvintningarna ansag jag det intressant att jamfora det forvintade reklamvérdets

paverkan pa det upplevda reklamvirdet med mer reklamspecifika faktorer.

I en regressionsanalys testades sdledes paverkan av det forvintade reklamvirdet,
reklamattityden och reklamens trovirdighet (oberoende variabler) pa det upplevda
reklamvérdet (beroende variabel). Modellen bedomdes ha en tillfredsstillande hogt
forklaringsgrad (R2 0,525) och samtliga variabler visade sig bidra signifikant till det upplevda
reklamvirdet (se tabellen nedan). Det som dr mest intressant dr det faktum att det forvintade

reklamvirdet har storst paverkan pa det upplevda reklamvirdet (standardiserat beta 0,359).

Tabell 9. Regressionsanalys mot upplevt reklamvirde® Bas: Samtliga respondenter
Upplevt reklamvirde N Standardiserat | Signifikans
Beta
Forvantat reklamvérde 372 0,359 0,000**
Reklamens trovardighet 372 0,297 0,000%*
Reklamattityd 372 0,260 0,000%*

** signifikant pa 1%-nivd

8 Durbin-Watson statistika (autokorrelation): 2,080; Condition index (multikollinearitet): 9,535.
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Resultaten bekriftar saledes att sjdlva reklamexponeringen ger nagot av viarde konsumenterna.
Detta dr vintat och i linje med vil etablerade teorier om exempelvis reklamens informations-
och underhéllningsvirde (se exempelvis Ducoffe, 1995; 1996). Ovintat var dock att det
forvintade virde som skapas av artikeln har en separat paverkans som spelar storst roll. Detta
innebdr att artikeln kan skapa forvintningar pa reklamens virde som i sin tur paverkar det

upplevda virdet mer @n nagon av de enskilda faktorerna som #r kopplade till reklamen.

Trots att resultaten inte kunde faststélla att det positiva reklampratet har nagon positiv effekt
pa kopintentionerna uppmattes i alla fall en skillnad mellan det positiva och det negativa
reklampratet. Jag ansag darfor att det dnda var intressant att undersoka om det finns en
liknande relation mellan paverkansfaktorerna for kopintentioner. Ytterligare en regression
genomfordes med varumérkesattityd och varumérkesintresse som beroende variabler. Dessa
ar enligt teorin de tva variabler som anses paverka intentionerna (MacKenzie & Lutz, 1989;
Machleit et al, 1993), dock undersoktes varumirkesintresset i den hir studien fore

reklamexponering och baseras saledes enbart pa konsumentens forvintningar.

Tabell 10. Regressionsanalys mot képintention °

Kopintention N Standardiserat | Signifikans
Beta

Varumairkesintresse (fore reklamexponering) 383 0,452 0,000%*

Varumirkesattityd 383 0,340 0,000%**

** signifikant pa 1%-nivd

Modellens forklaringsgrad bedomdes vara tillrackligt hog (R2 0,429) och resultaten i tabellen
ovan visar intressant nog ett liknande forhallande som for det upplevda reklamvérdet. Savil
varumérkesattityd som varumérkesintresse har en signifikant paverkan pa kopintentionen
vilket stimmer vil 6verens med de vedertagna teorier som redovisats ovan. Utmérkande &r
dock att varumirkesintresset visar sig vara viktigare for koOpintentionen &dn
varumirkesattityden. Detta moOnster har tidigare visat sig gilla for etablerade varumirken
(Machleit et al, 1993) men varumirkesintresset har da uppmiaitts efter reklamexponeringen och
representerar da en forvintan som skapats av reklamen. I det hir fallet dr det intressant att
reklampratet skapar sa starka forvéintningar pa varumirket utan att konsumenten ens har sett

reklamen.

° Durbin-Watson statistika (autokorrelation): 2,008; Condition index (multikollinearitet): 6,752.
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Sammantaget tyder resultaten ovan pa att reklampratet kan skapa forvintningar inte bara pa
reklamen utan dven pa varumirket. Att det férvintade virdet som skapas av artikeln har en sa

pass viktig roll visar pa betydelsen av forvintningar och av instéllningen till reklamen.

4.5 Avsandarens roll

Forutom artikelns vinkel undersoktes dven avsidndarens betydelse for reklampratet. Forst
testades huruvida konsumenternas reklamprat uppfattades som mer trovirdigt &n
marknadsforarnas, vilket inte kan beldggas av resultaten nedan. Dirmed forkastas hypotes

HI10.

Tabell 11. T-test for artikelns trovirdighet Bas: Experimentgrupperna
Medelvirde
Konsumentpanel | Expertpanel Differens Signifikans
Artikelns 3,19 3,07 0,12 0,209
trovirdighet

H10: Reklampratet uppfattas som mer trovdrdigt om avsdndaren dr konsument

Jjdmfort med om avsindaren dr marknadsforare. -FORKASTAS

Vidare forviantades positivt reklamprat av konsumenter leda till mer positiva forvantningar
och intresse, samt leda till hogre intentioner och upplevt reklamvérde. Detta undersoktes i ett
oberoende t-test med som redovisas 1 tabell 12 nedan. Skillnaden mellan expertpanelens
respektive konsumentpanelens positiva reklamprat dr dock endast signifikant for
reklamintresse didr konsumenternas reklamprat leder till signifikant hogre reklamintresse.

Diarmed accepteras endast hypotes H1 1b medan hypoteserna H11a samt H11c-g forkastas.

H11: Positivt reklamprat fran en konsument leder till:
a) mer positiva reklamforvéintmingar -FORKASTAS
b) hogre reklamintresse -ACCEPTERAS
c) hdgre varumiirkesintresse -FORKASTAS
d) hégre forviintat reklamviirde -FORKASTAS
e) starkare WOM- och kontaktintentioner (fore reklamexponering) -FORKASTAS
f)  hogre kopintentioner (efter reklamexponering) -FORKASTAS
g) hogre upplevt reklamviirde (efter reklamexponering) -FORKASTAS

... jamfort med reklamprat frdan en reklamexpert.
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Tabell 12. T-test for olika variabler mot avséindare Bas: Experimentgrupp, positiv artikel

Medelvirde

Konsumentpanel | Expertpanel Differens Signifikans
Reklamférvintningar:
Smart 4,52 4,45 0,07 0,399
Kreativ 4,67 4,31 0,35 0,091
Underhallande 4,17 4,01 0,16 0,257
Informativ 3,67 3,43 0,24 0,149
Irriterande 2,86 3,12 -0,26 0,145
Reklamintresse 3,91 3,38 0,52 0,028%*
Varumirkesintresse 2,66 2,52 0,14 0,265
Forviantat 3,39 3,53 -0,14 0,246
reklamvirde
Kontaktintentioner:
WOM f{or artikeln 2,02 2,07 -0,05 0,415
Intention att soka upp 2,55 2,27 0,28 0,131
reklamen
Intention att besoka 2,12 2,06 0,06 0,382
hemsida
Upplevt reklamviirde | 2,84 3,01 -0,17 0,212
Kopintention 2,34 2,12 0,22 0,125

* signifikant pa 5%-niva

Utifran resultaten ovan kan vi inte faststilla att det skulle spela nagon roll om reklampratet
kom fran marknadsforare eller andra konsumenter. Vi kan dock inte heller utesluta att sa ar
fallet, resultaten bor snarare tolkas som att reklamexpertis inte ir tillrackligt for att uppfattas
som trovirdig. En forklaring till detta kan ligga i hur studien utformades att skillnaden mellan
konsument och marknadsforare inte var tillrackligt betydande nir de satt i en anonym panel
och att utformningen av reklampratet var for opersonligt. Att de uppmaitta effekterna var
relativt sma Overlag antyder att sa kan ha varit fallet. Detta kommer att diskuteras vidare i

senare avsnitt.

4.6 Sjalvupplevd paverkan

Slutligen vill jag undersoka om respondenterna sjidlva upplevde att de paverkades av artikeln
och de fick sjidlva gradera den upplevda paverkan. Givet att minniskan i de flesta fall gidrna
vill tro att hon fattar beslut baserat pa egna upplevelser utan paverkan av externa kéllor
forutspaddes att sa dven skulle vara fallet i denna studie. Mycket riktig dr medelvirdet for den
sjalvupplevda paverkan lagt, 2,84 pa en sjugradig skala, och en tredjedel av respondenterna

uppgav att de inte alls (en 1:a pa skalan) paverkades av artikeln.
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Tabell 13. Medelviirde sjiilvapplevd paverkan
N Medelvirde

381 2,84

Bas: Experimentgrupperna

Median
2,00

Upplevd paverkan

Detta dr mycket vil i linje med resultaten fran tidigare studier som visar att ménniskor inte
vill erkdnna eller inte 4r medvetna om att de paverkas av externa faktorer sasom reklam
(Braun, 1999; Braun-LaTour & LaTour, 2005), eller i det hir fallet prat om reklam. I dessa
har det dock visat sig att reklamen trots allt paverkat respondenterna och detta undersoktes
dven i den hir studien. Genom en mediansplit delades respondenterna in i tva grupper dar
artikelns paverkan upplevdes som ligre respektive hogre. Direfter genomfordes oberoende t-
tester med artikelns vinkel (positiv/negativ) som oberoende variabel och reklamforvéantningar

och upplevt reklamvirde som beroende variabler.

Tabell 14. T-test Effekter av reklamprat for respondenter med

hog respektive lag sjilvupplevd paverkan (mediansplit) Bas: Experimentgrupperna

Hog upplevd paverkan Lag upplevd paverkan Differens

Variabel Differens'® Signifikans Differens' Signifikans mellan

(positiv- (ensidig) (positiv- (ensidig) grupper

negativ) negativ)
Reklamforvéintningar
Kreativ 1,937 0,000%* 1,522 0,000%* 0,415
Underhallande 1,577 0,000%* 0,912 0,000%* 0,665
Informativ 1,310 0,000%* 0,878 0,000%* 0,432
Smart 1,927 0,000%* 1,224 0,000%* 0,703
Irriterande -1,182 0,000%* -0,725 0,009%* -0,457
Forviintat reklamviirde 0,991 0,000%* 0,799 0,000%* 0,192
Upplevt reklamviirde 0,700 0,001 ** 0,116 0,250 0,584
Varumirkesattityd 0,645 0,000%* 0,391 0,014* 0,254
Képintention 0,486 0,010%* 0,083 0,282 0,403

* signifikant pd 5%-niva, ** signifikant pa 1%-niva

Enligt resultaten &r skillnaden mellan den positiva och den negativa artikeln dr storre i
gruppen med hog upplevd paverkan, och detta giller samtliga variabler. Saledes skulle de
respondenter som upplevt sig paverkas av artikeln faktiskt ha paverkats i storre utstrickning.
Denna skillnad kan inte sékerstillas statistiskt men ger en indikation om att sa &r fallet.

Resultaten fastslar dock att artikeln paverkar forvéintningarna dven i den grupp som inte
uppfattar sig paverkas i storre utstrickning. Den positiva artikeln skapar signifikant mer
positiva forvintningar samt ett hogre forvintat reklamvérde och visar sig dven leda till en mer
positiv varumirkesattityd dn den negativa artikeln. Effekten leder dock inte vidare till det

upplevda reklamvérdet eller kopintentionen i den hér gruppen.

"% Differens i medelvirde mellan den positiva och den negativa artikeln.
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Undersokningen bekriftar vad som tidigare fastslagits i forskning om reklamen; att
konsumenter dr hogst ovilja (eller of6rmogna) att erkidnna sig paverkade av reklam, och visar
att detta dven giller prat om reklam. Vidare ger den dven ett bidrag till diskussionen om vitsen
av att fraga konsumenter om deras sjidlupplevda paverkan, nagot som ir relativt vanligt i
reklammaétningar. Resultaten ovan stoder argumenten att detta inte dr ett bra sitt att mita

reklamens faktiska effekt pa eftersom det dr nagot som vi helt enkelt inte kan svara pa.

H12: Aven for mottagare som inte uppfattar sig pdverkade av reklamprat, leder positivt
reklamprat till:

a) mer positiva reklamforvintningar -ACCEPTERAS

b) hogre forvintat reklamvirde -ACCEPTERAS

c) hégre upplevt reklamviirde -FORKASTAS

d) hogre varumdrkesattityd -ACCEPTERAS

e) hogre kopintentioner -FORKASTAS
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I detta avslutande avsnitt diskuteras studiens mest intressanta resultat samt vilka slutsatser
som kan dras utifran dessa. Vidare diskuteras dven dess implikationer for marknadsforare

och forskare. Slutligen presenteras kritik av studien och forslag till framtida forskning.

5.1 Diskussion av reklampratets effekter

Den hir uppsatsen har tagit ett forsta steg mot att studera reklamprat pa ett kvantitativt sétt
och bidragit med grundldggande insikter om dess effekter. Resultaten visar att positiv
information om ett varuméirkes reklam kan leda till en rad positiva effekter for varumérket i
fraga, daribland okat intresse for reklamen och varumirket, mer positiva forviantningar och

sist men inte minst ett hogre upplevt reklamvérde.

Forst och framst kan det konstateras att reklamprat har potential att skapa forvéntningar.
Resultaten visar att positivt reklamprat kan 6ka vara forvintningar pa reklamen pa samma sétt
som reklam kan skapa forvintningar pa en produkt. Forvintningar som skapas av reklam har
visat sig vara sjalvuppfyllande (Hoch & Deighton, 1989) och detta visar sig dven kunna gilla

for forviantningar som skapar av reklamprat vilket dr mycket intressant.

Att det positiva reklampratet kan vara ett sitt att fa konsumenten intresserad av reklam dr
ytterligare en viktig slutsats. I en omgivning dir reklamtrétthet och skepticism &r vanliga ord
och diar manga konsumenter sidger “ingen reklam tack” borde det vara ett mycket
efterstriavansvirt delmal att 6ka konsumenters intresse for reklamen. Att reklampratet dven
skapar ett intresse for varumérket dr en positiv effekt dven om konsumenten aldrig ser
reklamen. Att varumirkesintresse uppstar tyder pa att associationer till varumirket kan skapas
av reklampratet och borde 6ka chanserna for igenkidnning eventuellt val om konsumenten
senare exponeras for varumérket i en kopsituation. Som tidigare nimnts dr det dr det troligt att
reklampratet innebér att informationen bearbetas mer medveten viket skulle leda till att de
associationer som skapas dr starkare och mer bestindiga (Dahlén & Lange, 2003). Detta kan
givetvis innebdra en fordel och nackdel beroende pa om reklampratet varit positivt eller

negativt.

Utifran studien kan slutsatsen dras att positivt reklamprat leder till hogre forvéintningar och

intresse dn negativt prat. I och med undersokningens utformning var det inte mojligt att
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jamfora detta med forvantningarna och intresset som eventuellt kunde ha funnits hos dem som
inte tagit del av artikeln. I och med att vi undersokte ett fiktivt varumérke var det heller inte
relevant. Huruvida det for ett etablerat varumirke redan finns nagra forvéntningar eller nagot
intresse beror pa dess styrka och pa konsumentens tidigare erfarenheter av varumairket. I
resultaten indikerades dven att dven negativt reklamprat skulle kunna rona visst
reklamintresse, vilket troligtvis speglar en viss nyfikenhet pa reklam som ges sa uselt

omdome.

Tvirtom vad som forutspaddes tycktes reklamintresset inte leda vidare till hogre intentioner
att prata vidare om artikeln eller soka upp reklamen eller varumirket. Detta kan verka som ett
nedslaende stop. Man bor dd komma ihag att reklampratet troligen har en primingeffekt for
reklamen. Denna kan leda till att konsumenten fokuserar pa de specifika egenskaper i
reklamen som det pratats om men dven att konsumenten lédttare uppmérksammar reklamen 1
sig da han eller hon exponeras for den vid ett senare tillfille (Dahlén, 2003). Med ett hogre
forviantat reklamvirde okar dven sannolikheten att reklamen &dven bearbetas (Ducoffe &
Curlo, 2000), vilket dr ddr den storsta delen av reklamen stoter pa patrull. Om vi snabbt
bladdrar tillbaka till figuren med de ldckande hinkarna ser vi att en stor andel av
konsumenterna (ungefir 46 %) tappas just i dessa forsta steg och det positiva reklampratet
skulle saledes ha goda chanser att minska det bortfallet. Ducoffe och Curlo (2000) menar dven
att ett hogre forvintat reklamvirde leder till mer kraftfull bearbetning av reklamen och

forbattrat minne.

Det kanske mest intressanta resultatet r att konsumentens forvintade reklamvérde har en sa
pass stark paverkan pa det upplevda reklamvirdet och att detta inte dr kopplad till attityden till
reklamen. Detta &r i linje med det tidigare resonemanget om reklamvérde och reklamattityd
som ett kognitivt respektive affektivt begrepp. Enligt Ducoffe (1995) far den kognitiva
dimensionen en storre betydelse ju mer engagerad konsumenten ir i budskapet. Da reklamprat
bor karakteriseras av ett hogre engagemang dr det saledes i linje med ovanstaende att det
forvintade reklamvirdet paverkar det upplevda reklamvirdet oberoende av konsumentens
attityd till reklamen. Detta skulle kunna innebira att reklam som inte uppskattas dnda skulle
kunna upplevas som virdefull vilket gar i linje med Ducoffes (1996) uppfattning om

reklamvérde.
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Detta innebir saledes att reklampratet har tva parallella effekter. For det forsta skapar den ett
reklamintresse och Okar det forvintade reklamvérdet vilket i sin tur dkar sannolikheten att
reklamen kommer att bearbetas om konsumenten stoter pa den vid ett senare tillfille. Detta
Okar alltsa chanserna att uppna de traditionella reklameffekterna da konsumenten tar del av
reklamen. Vidare har det forviantade reklamvirdet en direkt effekt pa det upplevda

reklamvirdet

Resultaten dr dock mindre tydliga nir det géller den sammanfattade effekten av reklamprat pa
uppfattningen av varumaérket. I vissa fall dr den positiva effekten av positivt reklamprat inte
signifikant bittre dn inget prat alls, medan negativt prat har signifikant negativa effekter,
vilket antyder att det kan finnas en viss negativitetseffekt, dvs. att den negativa informationen
far starkare effekt dn den positiva. Detta skulle i s fall kunna bero pa att konsumenten har en
grundldggande skeptisk instillning till reklam och ddrmed en tendens att lyssna mer pa och ge
mer vikt at negativt prat som bekréftar uppfattningen att majoriteten av reklamen som gors
inte dr vérd att ta del av. Detta illustrerar det faktum att reklamprat ur varumérkets synvinkel
inte enbart dr en positiv foreteelse. Negativt reklamprat har potential att skapa negativa
associationer till varumirket, vilka i sin tur skulle ha en negativ inverkan pa attityden till
varumirket. Om det finns en negativitetseffekt innebdr det att de potentiella riskerna med

reklamprat skulle kunna 6verskugga de mojliga fordelarna.

Att avsidndarens roll inte visade sig paverka reklampratets effekter var nagot ovéintat.
Forklaringen kan ligga i studiens utformning men det kan dven vara sa att marknadsforare
faktiskt ocksa uppfattas som konsumenter av reklam. Varken mer eller mindre objektiva,
kompetenta eller lampliga att utvirdera reklam sa linge de inte uppfattas std bakom den. Att
artikelns trovirdighet inte paverkades av de olika avsidndarna tyder pa att respondenterna inte
uppfattade nagon skillnad heller i avsidndarens trovirdighet. Mojligen spelade mediet en storre

roll i detta sammanhang.

5.2 Implikationer

Uppsatsen har undersokt effekterna av reklamprat med utgangspunkt i att det faktiskt pratras
mer om reklam idag och att det dr ett @&mne som tar mer plats dven 1 redaktionella delar av
media. Uppsatsens framsta bidrag &r att reklamprat faktiskt paverkar hur reklamen mottas och

bearbetas. En generell och viktig slutsats av studien &r att reklamprat dr intressant att studera
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eftersom det bade kan vara en effekt av ett varumirkes kommunikation och i sig fungera som

kommunikation for varumarket.

Den frimsta implikationen dr didrmed att reklammakare och varumirkesidgare bor borja
uppmirksamma reklamprat som en del av den kontext i vilken reklamen tar emot. Det &r
nodvindigt att 1dgga 6rat mot marken och lyssna pa vad som ségs inte bara om varumirkets
produkt utan dven géllande reklamen. Marknadsforare och varumirkesigare bor inte bara inta
ett reaktivt forhallningssitt till reklampratet utan dven fundera pa hur varumirket kan forhalla
sig till fenomenet pa ett mer proaktivt sitt, dvs. genom att stimulera reklamprat. Det finns ett
virde, och dirmed incitament, for konsumenter att prata om och lyssna pa prat om reklam
som ett varumirke kan dra fordel av. Uppsatsen bekriftar alltsa att alltmer populdra taktiker
som gar ut pa att gora PR eller skapa WOM for reklam faktiskt kan 16na sig i form av okat

upplevt reklamvirde, och att reklamprat kan genererar denna effekt.

Resultaten visar att reklamprat har potential att generera starka forvintningar dven i negativ
riktning. Marknadsforare som vill satsa pa att stimulera eller simulera reklamprat bor dven
vara medveten om riskerna med att satsa for hart pa att skapa PR eller reklam for reklamen.
Precis som for traditionell PR &r trovirdigheten en viktig faktor och nagot som létt gar forlorat

om konsumenter uppfattar att pratet dr initierat av ett foretag.

Att det gar att 6ka virdet av reklamen enbart genom att 6ka forvantningarna pa reklamen visar
pa styrkan i forvdntningarna och kan ses som en uppmaning till marknadsforare och
varumirken att inte vara ridda for att bygga upp forvintningar. Den traditionella sanningen
att det inte @r bra med forvédntningar som inte uppfylls utmanas alltsa av resonemanget att
forvantningarna i sig spelar en betydande roll. Rekommendationerna bygger inte pa att ’lura”
konsumenten att forvinta sig mer av reklamen. Reklamen i sig har givetvis betydelse for hur
védl slutmalen uppnas. En av uppsatsens avsikter var att Oka uppmirksamheten pa
konsumentens reklamviérde och visa att det dr speciellt intressant att beakta i samband med
reklamprat. Att fOrvédntningarna visar sig leda till ett okat upplevt reklamvérde oavsett
konsumentens attityd till reklamen &r i linje med Ducoffes (1995) uppfattning att konsumenter
kan fa ut ett virde av reklam som de inte tycker om, och tvirtom. Det star dock i konstrast
med det fokus som hittills legat pa att framst gora underhallande reklam som konsumenten
ska tycka om. Det bor papekas att rekommendationen inte dr att sluta gora omtyckt reklam,

utan forflytta fokus till konsumentens reklamvérde. Detta ar av direkt betydelse for att
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varumirket i sin tur ska fa ut nagot av virde av sin reklam. Tidigare studier har visat att okat
reklamvérde inte behover handla om att 6ka graden av information i reklamen eller producera
mer underhallande reklam, det kan lika gidrna handla om reklamens form eller medium
(Dahlén & Edenius, 2007; Dahlén et al, kommande). Den hir uppsatsen tar ett steg i samma
riktning och visar att det gar att 6ka det upplevda reklamvérdet utan att 6verhuvudtaget dndra

pa reklamen, utan istillet skapa positiva forviantningar pa reklamen.

Studien genomfordes pa ett fiktivt och ddrmed oként varumérke och visar att reklamprat &r ett
sitt for nya eller okdnda foretag att generera ett intresse for sitt varumirke och na fram med
sin reklam, nagot som kan vara svarare for just svaga eller okinda varumérken. Vidare ger det
en mojlighet att fa storre utvixling av reklamen utan att kriva en mycket storre budget. WOM
betraktas nimligen som en relativt sett billig form av kommunikation vilket kan vara en fordel

for okdnda varumérken som oftare dr mindre foretag med mer begrinsade resurser.

Att reklamprat kan oka just varumirkesintresset bor dock vara av speciellt intresse dven for
etablerade varumirken. Som tidigare nimnts dr den storsta risken for dessa varumérken att
konsumenter uppfattar dem som forutsiagbara och trakiga (Machleit et al, 1993) och att skapa
varumirkesintresse dr da reklamens jobb (Dahlén, 2003). Den hidr uppsatsen visar att
reklamprat kan skapa varumirkesintresse utan att konsumenten exponeras for reklamen och
skulle didrmed komplettera reklamen pa ett sdtt som ger storre utvixling i form av
varumirkesintresse. Betydelsen av befintliga associationer och attityder till varumérket

behover dock studeras.

Uppsatsen visar att reklamprat &r ett omrade som fortjanar mer uppmarksamhet i akademisk
forskning. Resultaten visar att omradet gar att studera pa ett kvantitativt sétt och metoden ar i
sig en vigledning till hur sadana studier kan utformas. Detta bor inte tolkas som en
rekommendation att enbart kvantitativa studier ska anviandas. For att fa en med omfattande
bild av hur reklamprat fungerar bor kvalitativa och kvantitativa studier komplettera varandra 1
framtida forskning. Vidare kan det konstateras att variabler som normalt inte kopplas till
reklamprat eller WOM har en betydelse i sadana sammanhang. Framst kan det konstateras att
forvintningar och konsumentens reklamvirde &r faktorer som ar hogst relevanta. Pa grund av
att reklamprat &r ett relativt outforskat omrade ligger uppsatsens bidrag delvis i de

rekommendationer for framtida forskning som presenteras lingre ner.
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Uppfattningen att “reklam funkar nog, men inte pa mig” illustrerar ett av problemen med
forskning inom reklam (Braun-LaTour et al, 2005) och dven med manga av de
reklammétningar, kampanjutvirderingar och andra undersokningar som utférs inom
branschen. Uppsatsens resultat vad giller respondenternas sjalvupplevda paverkan gar i linje
med tidigare studier och bekréftar generellt sett att finnas tveksamheter kring att anvidnda sig
av konsumenters egna utviarderingar nir det exempelvis géller reklamens effekt. Resultaten i
den hir studien visar att fenomenet dven giller reklamprat specifikt, nagot som forskare som

bor ha i atanke vid framtida studier av reklamprat.

5.3 Kritik till studien

Kritiken till uppsatsen giller frimst mojligheten att generalisera de resultat som framkommit.
Reklamprat definierades brett och pa grund av studiens avgransningar ger den langt ifran en
fullstidndig bild av reklamprat och dess effekter. Exempelvis undersoker uppsatsen effekten av
skriftligt WOM fran en opersonlig killa och resultaten ir troligen inte direkt applicerbara pa
andra typer av reklamprat. Dock har det visat sig att savédl en personlig avsidndare samt
muntligt prat okar effekterna av WOM vilket talar for att effekterna snare skulle vara storre

for personligt och/eller muntligt reklamprat.

Vad giller experimentdesignen finns ett antal mojligheter till forbéttringar, vad giller bade
annonsen och artikeln. Eftersom jag ville minska variationerna mellan experimentgrupperna
anvinde jag mig av samma annons for bada produktgrupperna samt bade den negativa och
positiva manipulationen. Konsekvensen kan ha varit att annonsen inte riktigt uppfattades
passa nagon av produktgrupperna och att respondenterna dérfor inte forstod den. Detta kan i
sin tur ha paverkat attityden till reklamen och i forldingningen till hela enkiten pa ett negativt
sdtt. Min uppfattning, utifran kommentarer under enkitinsamlingen, dr att i den man detta
intriffade gillde det framst dldre respondenter. For framtida studier som anvinder sig av
liknande uppldagg rekommenderas darfor ett noggrant val av reklam. Vidare var enkitens
langd troligtvis en forklaring till bortfallet. Det bor ndmnas att andelen ofullstédndiga enkéter
inte var ovanligt stor men detta kan ha paverkat respondenternas svar. Trots att endast hélften

av enkitens sex sidor innehdll fragor kunde detta antal ha minskats.
I undersdkningen var det positiva reklampratets budskap att reklamen var smart och detta var

en medveten ospecifik formulering for att undersoka om den énda kunde ge upphov till mer

konkreta forvintningar pa reklamen. Resultaten visar att detta uppnaddes men indikerar dven
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att det kan ha okat uppfattningen om att reklamen var manipulativ vilket i sin tur kan ha

forsamrat attityden till reklamen och till varumirket pa ett sétt som inte var avsett.

Pa grund av studiens utformning dr det troligt att respondenterna dgnade artikeln och
annonsen mer uppmirksamhet och intresse dn vad de hade gjort i en verklig situation.
Dessutom presenterades de tagna ett naturligt sammanhang, utan konkurrerande budskap.
Respondenterna sag artikeln och annonsen och besvarade enkiten vid ett och samma tillfélle
och exponerades dessutom for de tva stimuli i tdt foljd. Detta bor dock ha gjort
reklamupplevelsen mer framtriddande i respondentens medvetande ndar denne svarade pa
fraigorna om i den andra delen av enkiten och minskat snarare dn Okat reklampratets

inflytande.

5.4 Férslag till framtida forskning

Syftet med uppsatsen var i forsta hand att konstatera huruvida nagra signifikanta effekter av
reklampratet kunde uppmitas och darefter att ge en Oversiktlig bild av hur dessa effekter
uppstod. Trots att det forekommer dagligen dr reklamprat som sagt ett relativt outforskat
omrade. Speciellt saknas kvantitativa studier och avsikten var darfor att ligga en grund for
framtida forskning. F6ljden av detta &r saledes ett ging nya fragor att besvara och omraden att

undersoka. Nedan namns ett antal som jag anser vara speciellt relevanta.

Fére eller efter reklamen?

Da reklampratet &r standigt pagaende skulle konsumenten lika gidrna kunna exponeras for
reklamen innan reklampratet, istidllet for det motsatta scenariot som testades i uppsatsen.
Reklampratet har da inte samma mojlighet att genom starka forvintningar paverka
upplevelsen genom priming eller placeboeffekter men skulle kunna paverka konsumenten pa
annat sitt. Tidigare nimnda studier har visat att reklam kan paverkan minnet av en upplevelse
i efterhand (Braun, 1999; Braun-LaTour & LaTour, 2005) och det vore mycket intressant och
relevant att undersoka om reklampratet kan ha liknande effekter pa reklamupplevelsen. Det dr
dven relevant att undersoka det relativa inflytandet av reklamen respektive reklampratet under

dessa omstéindigheter.
Vad hédnder pa ldngre sikt?

Att undersoka reklampratets effekter pa langre sikt dr ett angeldget syfte for framtida studier. I

den hir undersokningen exponerades konsumenterna for reklampratet och reklamen i direkt
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foljd. Inte heller detta 4dr det enda mojliga scenariot, kanske dr det mer troligt att det gar en tid
mellan exponeringarna. Tidigare forskningsstudier har visat att effekten av reklamattityd
forsvinner pa lingre sikt medan varumirkesassociationerna kvarstar (Dahlén, 2003): Att
undersoka om positivt reklamprat kan oka varumérkesattityden pa liangre sikt, da de positiva

varumirkesassociationerna har storre inflytande #n reklamattityden vore saledes intressant.

Reklamutformning
I uppsatsen anvindes en annons som fick ett medelmattigt betyg av respondenterna. Ett nédsta
steg skulle vara att anvinda annonser som uppfattas som riktigt bra eller riktigt déliga och

undersoka om reklampratet fortfarande kan paverka exempelvis det upplevda virdet.

Varumarkets betydelse

Valet att testa fiktiva varuméirken syftade till att isolera effekterna av recensionen utan att
inblandning av tankar och associationer som respondenterna har kring befintliga varumirken.
Vi vet dock att attityden till ett varumérke paverkar hur konsumenter tar till sig information
om varumirket samt att attityden till etablerade varumirken dr svarare att paverka (se bl.a.
Machleit et al, 1993). Det kan dven tinkas att konsumentens erfarenhet av och attityd till ett
befintligt varumédrke paverkar dennes vilja att prata om varumirkets reklam.
Varumirkesstyrka dr en annan trolig paverkansfaktor nir det géller befintliga varumérken.
Bland annat #r starka varumirken generellt mer omtyckta (Dahlén, 2003) och far oftare
utrymme i media. Vidare har vi generellt hogre forvantningar pa starka varumérken.
Varumirkets reklamhistoria kommer att spela en roll for att sdtta forvéntningarna pa ny
reklam. Att exempelvis jimfora ett varumérke som tidigare gjort uppskattad reklam med ett
vars reklam sagats vore intressant. Innan mer generella slutsatser om reklampratets effekter

kan dras rekommenderas att befintliga varumérken undersoks.

Avséndarens roll

Trots att resultaten inte visade pa nagon effekt av de olika avsindarna anser jag dnda att det dr
vért att undersoka nidrmare vilka egenskaper hos avsidndaren som paverkan reklampratet.
Utifran den breda definitionen av reklamprat som anvénds i denna uppsats skulle det dven
vara intressant att undersoka skillnaden mellan skriftligt och muntligt reklamprat och specifikt
titta ndrmare pa hur det mer anonyma reklamprat som &r vanligt forekommande pa internet

uppfattas. I sin examensuppsats visade Fallenius och Karlsson (2007) att finns skillnader i hur
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informativt och underhallande information uppfattas beroende pa om den presenteras pa en

blogg eller i en webbtidning.

Mediekontext

Det kan #ven tinkas att reklamprat kan uppfattas pa olika sitt och ha olika effekter inte bara
beroende pa avsindaren utan dven pa mediekontexten. Enligt teori paverkar mediet
exempelvis bade reklamens virde (Ducoffe & Curlo, 2000) och uppfattningen av avsidndaren
(Callison, 2001). Exempelvis visar studier att dagstidningar uppfattas innehalla den mest
informativa och trovirdiga informationen medan radio och TV rankas nagot lagre vad giller
dessa faktorer men didremot upplevs som mest underhallande (Ducoffe, 2000). I dagsldget kan

detta troligen se annorlunda ut.
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Appendix 1 — Artikel

Positivt reklamprat, marknadsférare

metro

mandag 2008-05-08

Nykomling gor

smartast reklam

Metros expertpanel utser Manadens Reklam

Spotlight, det nya
market  for  harvarnds-
predukter, hamnar i topp
nar Metro far forsta
gangen utser Manadens
Reklam. Annonsen har just
birjat synas i tidningar
och hyllas av panelen som
den "smartaste reklamen
pa lange”.

Vad 4r bra respeldive délig
reldam? Metros nya expert-
panel, hestiende utav négra

av Sveriges vassaste
marknadsfirare, kommer
varje méanad att recensera
aktuell reldam  och  utse
minadens  wirmare  och
forlorare.  Far  minadens

reldamflipp stir det nya, och

"Man blir smartare
bara av att se pa den”
Peter Sjaherg, Metros
Expertpane|

for manga okanda, hirvirds-
market Spotlight.

- DET FANNS FLER
KANDIDATER tmen panelen ar

enig om  att  Spotlight
utméarker sig, sfger Peter
Zigherg, art  director pd
prishelanta reklambyrin

Forsman & Bodenfors,

- Den & sd otroligt start,
man bl smartare hara av att
se pa den.

SPOTLIGHT AR ETT
AMERIKANSKT MARKE zom
nyligen lanserades 1 Sverige
och deras reklam har just
hirjat dyka upp 1 svensk
media.

Fanelens kommentar till
topplacetingen & ett starkt
koncept som  lyckas  for-
medla budskapet 1 reklamen,
- Den brvter igenom bruset,
bertmmer Peter  Sjtherg,
"Jag @nskar att jag hade
kommit pd det har. 3adan
har reldam will jag se mer
-

MIKAEL A WALTERS
mikaelawalters@metro se

Nytt i Metro: Manadens Reklam

| dag &r premidren far Metros nya tavling Manadens Reklam dar en expertpanel varje
manad Karmmer att recensera den basta respekive samsta reklamen som visas |
svenska medier. Reklamen beddms utifran s8val innehall som form ach fintom dran
tilldelas winnaren annonsplats i Metra.
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Negativt reklamprat, marknadsférare

metro mandag 2008-05-08

Nykomling gor
osmart reklam

Metros expertpanel utser Manadens Reklam

Spotlight, det nya
mirket  for  harvards-
produkter. hamnar i hotten
nar  Metro  fior  forsta
gangen utser Manadens
Reklam. Annonsen har just
hirjat synas i tidningar
och sagas av panelen som
den "dummaste reklamen
pa linge”.

Vad ar bra respeltive délig
reklam? Metros nya expert-
panel, hestiende utar nfora

av Swveriges vassaste
marknadsfirare, kommer
varje ménad att recensera
aktuell reldam och  utse
manadens  wirmare  och
forlorare.  Far  minadens

reklamflopp stir det nya, och

"Man blir dummare
bara av att se pa den”
Feter Sjdherg, Metros
expertpanel

for minga olanda, hérvirds-
matket Spotlight.

-DET FANNS FLER
KANDIDATER men panelen &r

emg om  att  Spotlight
utmnérker sig, sdger Peter
Sjoherg, art director pd
prishelinta reklambyrin

Forsman & Bodenfors.

- Den 4r s otroligt dum, man
hlir dutntnare bara av att se
pé den.

SPOTLIGHT AR ETT
AMERIKANSKT MARKE som
nyligen lanserades 1 Sverige
och deras reklam har just
hiirjat dyka upp 1 svensk
media.

Fanelens kommentar till

bottenplaceringen & et
svagt koncept som  inte
lycleas formedla tadskapet
rellamen.
- Den hryter inte igenom
bruset, loritiserar  Peter
Sjobherg "Jag ar glad att det
inte var jag som kom pd det
har, 33dan har reklam will
jag slippa s& mer av”

MIKAELA WAl TERS
mikaelamalters @metro.se

Nytt i Metro: Manadens Reklam

| dag &r premidren far Metros nya tavling Manadens Reklam dar en expertpanel varje
manad Karmmer att recensera den basta respekive samsta reklamen som visas |
svenska medier. Reklamen beddms utifran s8val innehall som form ach fintom dran
tilldelas winnaren annonsplats i Metra.
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Positivt reklamprat, konsumenter

metro méndag 2008-05-08

Nykomling gor

smartast reklam

Metros konsumentpanel utser Manadens Reklam

Spotlight, det nya
mirket  for  harvards-
produkter, hamnar i topp
niar Metro for firsta
gangen utser Manadens
Reklam. Annonsen har just
biarjat synas i tidningar
och hyllas av panelen som
den “smartaste reklamen
pa linge”.

Vad ar bra respeltive dilig
relkdam? Metros tiya
konsumentpanel  komumer
varje ménad att recensera
aktuell  reklam  och  utze
ménadens  winnare  och
forlorare. Till skillnad frén
experturys  och  proffs-
tyckare hesthr Metros panel
utaw wanliga konsumenter.

"Man blir smartare
bara av att se paden”
Feter Sjaberg, Metros
konsumentpanel

Fir ménadens reklamflipp
star det nya, och fir minga
okanda, harvardsmarlet

Spotlight.

-DET FANNS FLER
KANDIDATER men panelen ar
emg o att Spotlight
uttnarker sig, sdger Peter
Sjdherg frén Huddinge, som
deltagit 1 panelen.

- Den &r =4 otroligt smart,
tnan blir smartare bara av att
se pd den.

SPOTLIGHT AR ETT
AMERIKANSKT MARKE som
nyligen lanserades 1 Sverige
och deras reldam har just
birjat dyka upp 1 svensk
media.

Panelens kommentar till
topplaceringen & ett starkt
koncept som  lyckas  for-
medla budskapet 1 relclamen.
- Den hryter igennm hruset,
berfimmer Peter  Sjdherg
"Jag dnskar att jag hade
kommit pd det har S3dan
har reklam will jag se mer

K

aw.

MIKAELA WALTERS
mikaelawalters @metro.se

Nytt i Metro: Manadens Reklam

| dag ar premiaren far Metros nya tavling Manadens Rekam dar en konsumentpane|
varje manad kommer att recensera den bésta respektive sdmsta relamen som visas i
svenska medier. Reklamen beddms utifran s&val innehall som fomm och fdrutom dran
filldelas vinnaren annonsplats i Metro.

Titta pa
bidragen>>

Vem som helst kan sitta med i panelen! Vill duvara med? Anmél intresse pi metro sedmanadensreklam
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Appendix 2 — Annons

Snotlight Haircare ©
0 Alltid i blickfimee
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Appendix 3 — Enkat
Titta pa artikeln nedan och svara sedan pa fragorna.

ARTIKELN PLACERADES PA EN EGEN SIDA

1. Hur uppfattar du:

Negativ Positiv
Artikelns instillning 1 2 3 4 5 6 7
Lag Hog
Panelens expertis 1 2 3 4 5 6 7

vad géller reklam

2. Hur vil instimmer du i uppfattningen att reklamen for Spotlight ér:

Instimmer inte alls Instimmer helt

Virdefull 1 2 3 4 5 6 7
Anvindbar 1 2 3 4 5 6 7
Viktig 1 2 3 4 5 6 7
Kreativ 1 2 3 4 5 6 7
Underhallande 1 2 3 4 5 6 7
Informativ 1 2 3 4 5 6 7
Irriterande 1 2 3 4 5 6 7
Smart 1 2 3 4 5 6 7
Manipulativ 1 2 3 4 5 6 7

3. Jimfort med annan reklam for den hér typen av produkt, tror jag att reklamen for Spotlight r:

Samst 1 2 3 4 5 6 7 Biist

4. Beskriv ditt intresse for Spotlights reklam

Instimmer inte alls Instimmer helt
Jag dr nyfiken pa 1 2 3 4 5 6 7
reklamen for Spotlight
Jag skulle vilja veta mer 1 2 3 4 5 6 7
om reklamen for Spotlight
Jag tycker att reklamen 1 2 3 4 5 6 7

for Spotlight dr spannande

5. Hur troligt dr det att du kommer att:

Inte alls troligt Mycket troligt

Beritta om artikeln for 1 2 3 4 5 6 7
nagon som du kénner
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Soka upp reklamen for Spotlight 1 2 3 4 5 6 7

Besoka Spotlights hemsida 1 2 3 4 5 6 7

6. Beskriv ditt intresse for Spotlight

Instdmmer inte alls Instimmer helt
Jag dr nyfiken pa Spotlight 1 2 3 4 5 6 7
Jag skulle vilja veta mer om Spotlight 1 2 3 4 5 6 7
Jag tycker att Spotlight dr spiannande 1 2 3 4 5 6 7

Titta nu pa annonsen nedan och besvara sedan fragorna pa niista sida.

ANNONSEN PLACERADES PA EN EGEN SIDA

7. Vad ar din allmiinna installning till Spotlight?

Daligt 1 2 3 4 5 6 7 Bra
Jag tycker inte om 1 2 3 4 5 6 7 Jag tycker om
Spotlight Spotlight
Spotlight &r inte 1 2 3 4 5 6 7 Spotlight dr
tilltalande tilltalande

8. Hur vil tycker du att féljande egenskaper stimmer in pa Spotlight?

Stédmmer inte alls Stimmer helt
Smart 1 2 3 4 5 6 7
Innovativt 1 2 3 4 5 6 7
Kreativt 1 2 3 4 5 6 7
Kompetent 1 2 3 4 5 6 7
Manipulativt 1 2 3 4 5 6 7
Dyrt 1 2 3 4 5 6 7
Bra kvalitet 1 2 3 4 5 6 7
9. Vilken ir din uppfattning av Spotlight jamfort med andra foretag?
Spotlight jobbar mindre 1 2 3 4 5 6 7 Spotlight jobbar
hardare
Spotlight gor sdmre 1 2 3 4 5 6 7 Spotlight gor bittre reklam
dn andra foretag reklam @n andra foretag
Spotlight investerar 1 2 3 4 5 6 7 Spotlight investerar mindre i
marknadsforing mer i marknadsforing
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10. Vad ir din allménna instillning till annonsen?

11.

12.

13.

14.

15.

Dilig 1 2 3
Jag tycker inte om 1 2 3
annonsen

annonsen

Annonsen ir inte 1 2 3
tilltalande

tilltalande

Ej dvertygande 1 2

Ej trovirdig 1 2 3 4
Partisk 1 2

Hur vil instimmer du i foljande pastaenden om annonsen for Spotlight?

Instammer inte alls

5
5
4 5 6
4 5 6
6
4 6

Annonsen var virdefull 1 2 3 4 5
Annonsen var anvindbar 1 2 3
Annonsen var viktig 1 2 3 4 5
Jag vill kopa Spotlight

Instimmer inte alls 1 2 3 4 5 6
Hur troligt ir det att du kommer att:

Inte alls troligt

Beritta om annonsen 1 2 3 4
for nagon som du kiinner
Rekommendera Spotlight 1 2 3 4
till nagon som du kénner
Besoka Spotlights hemsida 1 2 3 4 5
Hur vil stimmer foljande pastaenden in pa dig?

Stimmer inte alls

Jag tycker om reklam 1 2
Reklam dr underhallande 1 2
Reklam &r storande 1 2 3
Hur uppfattar du artikeln?
Ej dvertygande 1 2 3
Ej trovirdig 1 2 3

7 Bra
7 Jag tycker om
7 Annonsen ir

7 Overtygande
Trovérdig

7 Opartisk

Instimmer helt

6 7

6 7

6 7

7 Instimmer helt

Mycket troligt

5 6 7

5 6 7

6 7

Stammer mycket vél

3 4 5
3 4 5
4 5 6
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Partisk 1 2 3 4 5 6 7 Opartisk

16. Hur mycket paverkades du av artikeln?

Inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Mycket

For statistikens skull ber jag dig ange:
Kon: Kvinna Man

Alder ar

Det var allt! Som tack f6r hjélpen lottas fyra biocheckar ut bland er som svarat pa enkiten. Om vill du delta i
utlottningen, vinligen ange nedan hur du vill bli kontaktad on du skulle vinna.

(Mail, adress eller tel):

Tack for hjdlpen!
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