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1. Inledning

1.1 Bakgrund
Det ségs att ju mer reklampengar som 1aggs ned i en specifik bransch, desto farre varumarken

finns till slut kvar i consideration set! hos de tilltinkta konsumenterna (Dahlén, MCXL VI,
2007). Konsumenter upplever ofta att de har sett, hort eller last en bra reklam (ofta da med
inneborden “underhallande”), men minns inte eller forvédxlar avsdndaren. Denna forvaxling
som uppstar mellan varumérken i kategorier dar medieinvesteringarna &r tunga, ar nagot som
numera tas for given bland saval forskare som kollegor i fikarummet. Vi vet ocksa att stora
marknadsforingsinvesteringar inte alltid garanterar en 6kning av varumérkeskannedom (Katz
& Rose, 1966). Utmaningen for foretag som vill nd ut med sitt kommersiella budskap idag,
handlar alltsa inte enbart om att hitta finansiella muskler for att sta ut mest i det beryktade
bruset. Fokus har hamnat pa att variera kommunikationen for att 6ka fortjansten; att saga
samma sak pa flera olika satt okar uppmarksamhetsvardet sa att den tilltankta
slutkonsumenten inte bara kommer ihdg hur nadgonting sags, utan ocksa vad som sags.
(Unnaval & Burnkrant, 1991). Detta inkluderar dven att synas i flera olika sammanhang, i
flera olika medier. N&r varumarkesagare tar sig an denna kommunikativa strategi for att
utnyttja synergierna som finns nar de konsumeras av samma individ, sa uppstar ocksa

mojligheten att mottagaren forvéaxlar fran vilket media man har hort budskapet.

Stora genombrott kom i och med studier som visade att varumérkeskannedomen kunde bli
mer an dubbelt sa stor om mediekoparen spred sin insats till tva olika medier (Schacter &
Dodson 2001). Foretag med saval liten som stor mediebudget kan med andra ord tjana pa att
inte lagga alla agg i samma korg. Insikten om detta har sedermera sd smatt lett till teorier om
misattribuering mellan de medier som varumarket valt att synas i. Det vill s&ga tendensen att
mottagaren forvaxlar fran vilket media man verkligen har hort eller sett reklam ifran en viss
avsandare. Denna uppsats &mnar forklara den psykologiska delen av medial misattribuering
och dess effekter pa hur varumarket upplevs i reklambetraktarens 6gon. Detta alltsa som
resultat av en forvirring av vilket media som faktiskt var informationsbararen. Vi vill med
denna uppsats ocksd undersoka om det kan finnas nagra positiva sidoeffekter av
misattribuering och om forvaxlingen av informationskalla kan ske dubbelriktat. Alltsd om det
finns lika stora tendenser att man upplever sig ha mottagit ett budskap fran radio nar det

egentligen kommer ifran TV, och vice versa.

! Inom det medvetande som ting blir féremal for évervagande.
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1.2 Problemomrade
Fa undersokningar har tidigare gjorts som ber6r amnet medial misattribuering. Detta

samtidigt som det har skett en hel del forandringar i medielandskapet sedan ar 2000, da den
senaste brittiska studien genomférdes pa medial misattribuering (RAB UK — Radio
Awareness Multiplier, 2000). Bara antalet svenska TV-kanaler som erbjuder mojlighet att
kopa reklamutrymme har okat fran fyra till tretton (Nordicom, Mediebarometern 2000; 2007).
Samtidigt har mojligheterna att lyssna pa kommersiell radio ocksa okat som ett resultat av
webbradions starka frammarsch. 2008 ar dessutom aret da kommersiell radio for forsta
gangen i historien gdr om Sveriges Radio pé den totala rackvidden.? Det finns allts& anledning

att misstanka att graden av misattribuering ar an storre idag an vad den var for atta ar sedan.

1.3 Syfte

1.3.1 Huvudsyfte
Vi har med denna studie velat fa svar pa om det finns anledning att misstanka att det

foreligger medial misattribuering nar en avsandare aviserar en reklamkampanj i mer &n ett
media. Vi har ocksa velat mata ifall det innebar ett problem for den avséandare som vill
formedla ett kommersiellt budskap, eller om det kan finnas fordelar att vinna pa grund av
misattribueringen. Det vill sdga, om ett media &r billigare att kdpa &n ett annat och om det
sker misattribueringen fran detta till ett dyrare media, sa skulle investeringsplanen med fordel
kunna se annorlunda ut. Vi amnar dven undersoka om en kampanj kan foérlangas mentalt hos
konsumenterna genom att ett alternativt media fortsatter att visa reklam efter att
“huvudmediat” har slutat sidnda budskapet. Exempelvis om radioreklam kan ha en

forlangande effekt pa TV-erinran.

1.3.2 Delsyfte
For att kunna avgora om det finns nagon vinning i misattribueringen har vi satt samman ett

medieindex for att mata konsumenters vardering av de bagge kanaler vi valt att titta pa; TV
och radio. Detta index anvands enbart som delsyfte for att kunna ge svar pa den

grundlaggande fraga som angivits i huvudsyftet.

2 Sifo Media Stockholm, rackvidd mandag-séndag (dygn), 9-79 &r, november 2008.
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1.4 Avgransningar

1.4.1 Malgruppsmassig avgransning
Den malgrupp som samtliga kampanjmatningar har undersokt ar man och kvinnor i aldern 20

till 44 ar. Anledningen till valet av just denna malgrupp var att forst och framst avgransa
malgruppsstorleken, samt finna en malgrupp som manga aktorer riktar sig mot idag. Just

malgruppen 20 till 44 ar ar en vanlig kommunikationsmalgrupp for bade TV och radio.

1.4.2 Teoretisk avgransning
Pa grund av studiens och uppsatsens slutgiltiga omfattning har vi valt att inte inkludera teori

eller undersokning for misattribuering mellan varumérken. En ytterligare anledning till denna
avgransning ar att mangen forskning redan har gjorts pa omradet, och denna uppsats bidrag
till nya insikter pa denna spelplan skulle troligen darfor vara begransade.

1.4.3 Avgransning av mediekanaler
Vi har i denna studie enbart valt att titta pa mojlig misattribuering mellan TV och radio.

Givetvis kan andra medier med fordel inkluderas i ett senare skede som en komplettering till
denna studie. Uppsatsens omfattning tillat oss inte att undersoka mer an tva medier, vilket
ocksa var ett medvetet val for att pa djupet kunna underscka orsakerna bakom den eventuella
misattribuering som skulle uppsta mellan just dessa bagge kanaler.

1.5 Tidigare forskning och foérvantat kunskapsbidrag
Ett fundament till tankarna kring “mentala felkopplingar” lades 2001 av Daniel Schacter 1

avhandlingen The Seven Sins of memory dar han beskriver hjarnans sju starkaste brister nar
det galler att komma ihag och lagra information. En av dessa brister ar just misattribuering
som har beskrivs som “confusing the source of information”, med andra ord att hjarnan
missminner sig om vem eller vad som var den egentliga informationsbararen. Ur ett
marknadskommunikationsperspektiv har forskare senare studerat fenomenet primart med
avseende pa reklam. Exempelvis beskriver Dahlén & Rosengren hur olika jinglar
misattribueras mellan olika aktorer och vilka implikationer detta har for reklamskaparna. De
antar samma approach nér de undersoker hur olika varumdrkens slogans felkopplas till

varandra (Dahlén & Rosengren, 2006).

De studier som har gjorts ur ett kommunikationsperspektiv underséker dock bara hur man kan
arbeta med innehall och kreativitet, for att antingen forhindra eller stimulera misattribuering.

De studier som Kartlagger hur misattribuering faktiskt sker mellan informationsbararen ar

6
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dock av mer sallsynt natur. Kallan, eller the source of information som Schacter kallar det,
har av forskare hittills alltid setts som varumarket, alltsd den som kommunicerar. Medial
misattribuering, vilket denna uppsats har till syfte att undersoka, har hittills inte fatt den
uppmarksamhet inom forskningen som vi anser att den fortjanar. Det forvéntade
kunskapsbidraget ror saledes hur processen ser ut nar informationsmottagaren forvéxlar de
media fran vilka man har mottagit ett kommersiellt budskap. Vi har studerat medial
misattribuering genom att titta pa de tva medier som dominerar i andel av konsumenters
dagliga mediekonsumtion, dar radio visar sig starkast med 31 % jamfort med TVs 28 %
(brutto).® | dessa siffror &r hansyn inte tagen till den parallella mediekonsumtion som senare
ar beskrivits som Okande, och dven numera kallad “bultitasking” (Dahlén, 2008). Mer om

tillvagagangssattet kommer att beskrivas i metodikdelen.

1.6 Disposition
| uppsatsens foljande avsnitt kommer en genomgang av det teoretiska resonemanget att goras.

Detta ligger till grund for uppsatsens hypoteser, vilka kommer att redovisas i metodikdelen.
Denna del utgdr ocksa stommen i den diskussion som fors senare i uppsatsen. | de tva avsnitt
som foljer metodiken presenteras de relevanta resultaten samt analys av dessa. Vidare
kommer slutsatser och konklusioner att diskuteras tillsammans med de mest intressanta
insikter som denna studie har bringat. Vi avrundar studien med moéjliga ifragasattanden till val

av metod, samt vara egna forslag pa framtida forskning inom omradet.

¥ CCA 2008, Carat Sverige AB, Radioavdelningen.
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2. Teori

2.1 Definition av medial misattribuering

Schacter, som tidigare namnts, definierar misattribuering som féljer: "It entails correct
recollection of information with incorrect recollection of the source of that information.”
(Schacter, 2001). Det handlar alltsd om att informationsmottagaren har tolkat och minns
budskapet ifraga pa ett korrekt satt, och dessutom kan man identifiera avsandaren.

Misslyckandet ligger i att identifiera och satta fingret pa var man har fatt informationen ifran.

2.2 Misattribuering i var vardag
Oftast nar kallan till vart informationsupptag forvaxlas med en felaktig informationsbéarare

blir konsekvenserna inte sa allvarliga. Manniskor pastar dagligdags att de exempelvis har last
nagot i tidningen som de i sjalva verket kanske har hort fran en van eller sett i en
reklamannons. Studier har visat att deltagare som far ta till sig korta och triviala nyheter som
en del i det undersokningsmaterial de tar del av, oftast misstar sig for att ha last just den
triviala nyheten i dagstidningen (Harbluk, Schacter & McLachlan, 1984). Det ar inte heller
helt ovanligt att ménniskor forvaxlar fantasi och verklighet. Goff och Roediger utforde
experiment pa 1990-talet som visar att manniskor som i testsituation, vid ett upprepat antal
tillfallen, ombeds tanka pa att utfora en viss handling utan att egentligen genomfora den i
verkligheten, senare kan komma att minnas att de faktisk hade utfort den (Goff & Roediger,
1998). Detta ar exempel pa ganska simpel misattribuering som intraffar i vara kognitiva
processer mer eller mindre varje dag. Fenomenet ar sa pass invant att det inte spelar oss nagon

storre roll, vare sig vi lagt marke till att det existerar eller inte.

2.3 Media source cues
Robert Kent har varit en av de storsta kritikerna till hur annonserinranstester har utforts fram

till idag. Hur dessa tester ar konstruerade kan givetvis i ganska stor utstrackning paverka
utfallen i erinransméatningarna. | den har typen av undersokningar har fragorna ofta stallts i
stil med “Vilket olmdrke gjordes reklam for under Sixty Minutes?”, men marknadsforaren vill
manga ganger undersoka huruvida sjalva reklamplaceringen paverkade minnet eller om
reklamen associerades med en Onskvard kontext (Kent 2002). Kent menar ocksa att
forvanansvart fa studier har genomforts dar annonserinran har haft fokus pa kallidentifikation.
Den dominerande teorin i forskningsvarlden vidhaller att uppfattningen om kallan till
information, oftare dr baserad pa tidigare minnesegenskaper och forhallningssatt &n pa
faktiska och “’korrekta minneslankar”. Eller som uttryckt: ”...attributions about the origin of
particular information are more often based on memory charecteristics and judgement

8
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processes than direct links or tags.” (Johnson, et. al., 1993). Man kan alltsa saga att viktiga
forutsattningar  for  minnet  vid  kéllidentifikation &r tidigare erfarenheter av
informationshantering, den spatiala kontexten for informationen, semantiska detaljer,
kanslomassiga reaktioner pa informationen och kognitiva atgarder som tas vid
informationshanteringen (Lindsay, Johnson & Kwan, 1991). Allts, nar konsekventa “minnes-
lankar” och minnesegenskaper inte hjidlper manniskor i den enklaste av kéllidentifikation sa

anvander vi vart eget omdéme pa vad som verkar vara en rimlig kalla. (Kent, 2002).

2.3.1 Media Source cues i TV och Radio
Vi vet fran tidigare forskning att ju mer lika som minnesbilderna av information &r fran tva

olika kallor, desto svarare blir det att specificera kéllan till informationen pa ett korrekt satt
(Johnson, et. al., 1993). Vi kan darfor anta att ju mer likheter det finns i ett reklambudskap
som sdnds i bade TV och radio, desto storre &r sannolikheten att misattribuering mellan
kanalerna uppstar. Valdigt pavert visar det sig vara med tidigare forsning kring vilket media
som lattast misattribueras till vad, och inga storre undersokningar har gjorts pa det specifika
omradet. Men antaganden kan goéras om att minnesbilderna fran tva olika kallor lattare

forvaxlas om exempelvis bada informationskanalerna har visuella inslag.

De forsta studierna som genomférdes for att kartlagga de sa kallade picture superiority effects
kom i borjan pa 1970-talet. Man kunde da genom experiment fastsla att visuella stimuli &r
lattare att bearbeta fullstandigt an stimuli som inte utgdrs utav nagon typ av bilder (Paivio,
1979). Effekterna av att visa bilder ar storre pa det manskliga medvetandet, &n om méanniskan
bara ombeds att lagga ord pa minnet. Utifran den vetskapen kan man givetvis resonera i
termer av att reklam som konsumenter sett pa TV dr lattare att komma ihag an reklam som de
har hort pa radio (Childers & Houston, 1984). Allan Paivio tog senare dven fram en teori som
han kallade for dual-coding theory, dar han genom undersdkningar kom fram till att minnet
fungerar bade verbalt och/ eller visuellt. Konkreta stimuli som visas i form av bilder lagras i
minnets bagge “format”, men abstrakta stimuli registreras endast verbalt (Paivio, 1979). Den
information som tvingar minnet att anvanda bagge registreringsvarianterna ar lattare for den
manskliga hjarnan att komma ihag — en insikt som pekar pa att TV-reklam skulle vara lattare
att minnas an radioreklam. Om det inte finns nagra konkreta bilder att tillga néar information
bearbetas, som i fallet dd man lyssnar pa radio, sa tenderar manniskor att skapa imaginara
bilder i huvudet sjalva (Dahlen & Lange, 2003). Detta har Zeigarnik beskrivit som
gestaltpsykologi vilket bland annat tar sig uttryck i att manniskor gérna delar upp intryck i

figur och bakgrund. Nar den indelningen inte kan goras (utan visuellt stimuli, som vid

9
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radiolyssnande) sa bryts det harmoniska monster som manniskan eftersoker vid
informationshantering och man skapar en egen tolkning (Blackwell et. al, 2001). Detta for att
rétta till” helheten sa att bade bild och sprék harmonierar. Med andra ord kan man resonera i
termer av att TV-reklam som innehaller bilder, ar lattare att koppla till ratt kélla &n radio som
inte gor det. Radioreklam ger utrymme for lyssnaren att koppla helt fritt till vilka bilder man
mest associerar budskapet med. Men det finns da ocksa troligtvis en risk att man kopplar dels
till fel avsandare (det vill saga fel varuméarke) men ocksa till fel kalla, exempelvis till TV eller

tidningsannons — och den mediala misattribueringen ar ett faktum.

2.5 Konsumenters véardering av mediekanalen

2.5.1 Attityd till mediet som budbéarare
Vi vet om att attityden till reklam ute bland konsumenterna inte ar 6vervéldigande positiv.

Tvartom visar studier att attityden blir mer och mer negativ i takt med att bruset och antalet
reklamytor 6kar (Speck & Elliot, 1998). Det har ocksa bevisats att en procentuell 6kning av
reklaminnehallet i magasin minskar den slutgiltiga effekten for varje enskild annons (Ha &
Litman 1997). Ju mer en medieform konsumeras, desto mer undviker konsumenterna
reklamen fran just denna mediekanal. Det &r lattare att uppfatta reklam i de medier som man
ar van att konsumera, och exempelvis en annons uppfattas ju som reklam pa grund av den
kontext den befinner sig i. De 6vriga TV-programmen eller de redaktionella nyheterna i en

tidning kontrasterar reklamen sa att konsumenterna uppfattar reklamen som just reklam.

Denna negativa attitydstallning gentemot reklam har fatt konsumenter att ta upp en mental
fight mot densamma. Eftersom vi ar sa vana vid att se reklam i s manga sammanhang har
hjarnan lart sig att ta genvagar for att hantera den och komma runt det (Dahlén & Edenius,
1997). Det sker alltsd en mental aktivering av ett sa kallat "reklamschema” som hjélper oss att
tolka exempelvis en annons som ett forsok till dvertygelse om att just denna produkt eller
tjanst i fraga ar vard att uppmarksammas (Hoch 2002; Stafford & Stafford 2002). Dessa
Overtygelseforsok blir konsumenterna per definition skeptiska till och det mentala
reklamschemat aktiveras, som hjalper till att salla i informationen. Studier visar att reklam
som aktiverar detta mentala schema atnjuter mindre uppmarksamhet. Schemat kan ocksa vara
kategorispecifikt (Goodstein 1993; Stafford & Stafford 2002), vilket ger att det alltsa finns ett

sarskilt satt for konsumenten att kognitivt behandla och bemota bade TV och radioreklam.

| takt med insiktsgenereringen om den negativa reklamattitydens paverkan pa mediet, har

mediedgarna standigt tvingas utveckla nya kanaler for att na konsumenterna. De senaste aren
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har vi sett en kraftig 6kning av icke-traditionella medier, alltsa nya “budbéirare” som tidigare
inte har innehallit reklam (Dahlén & Edenius, 2007). Hjarnan haller alltid utkik efter nya
saker och ny kommunikation fortjanar mer uppmarksamhet, vilket pavisar vikten av att
variera kommunikationen for att Oka fortjansten. Detta innefattar variation av
kommunikationsutférande saval som variation av media. (Unnaval & Burnkrant, 1991). Om
ett reklambudskap placeras i ett ovantat sammanhang sd bearbetas den mentalt i storre
utstrackning av malgruppen (Dahlén, et. al., 2008). Detta for att det gar emot forvantningarna
att uppmarksamma reklam hos en ovédntad kanal; mottagaren forsoker sjalv l0sa
inkongruensen i sjalva reklambudskapet. Da bearbetas reklambudskapet langre mentalt.

McLuhan konstaterar att attityden gentemot ett media, ma det vara kopt eller exempelvis av
word-of-mouth-karaktar, paverkar hur vi upplever budskapet, dess trovérdighet och dess
attraktivitet. Ju hogre attityd man har till mediet, desto hogre attityd kommer man att visa
gentemot budskapet (McLuhan, 1964). Den positiva reklamattitydens vara eller icke vara blir
intressant i denna studie eftersom man kan stélla sig fragan om huruvida det maéjligen finns
paverkansfaktorer for detta (attityd) nar det galler misattribuering? Det vill sidga att man
lattare forvaxlar informationsbéraren till det media man “tycker bittre om” av tva mojliga? Sa
om exempelvis instéllningen till TV-reklam ar mindre negativ an till radioreklam, sa kanske

det ar en av anledningarna till man tror att man sett reklam pa TV nar man hort den i radio.

2.5.2 Dyr reklam ger trovardiga varumarken
Enligt Marketing Leadership Council (2001) sa ar i genomsnitt 26 procent av alla

marknadsforingsbudgetar dverflodigt spenderande, och stora delar av investeringarna anses ga
till spillo. Den generella och samlade asikten ar att spenderandet borde minimeras for att
undvika sloseri (Ambler & Hollier, 2004), och den typen av argumentation ligger &nnu mer i
linje med den klimat- och slseridebatt som har paverkat dven reklambranschen de senaste
aren. Det finns dock de forskare som menar att det har sa kallade 6verflodet ar just det extra
tillférandet som gor att konsumenter uppskattar vissa varumarken mer an andra. Ambler &
Hollier undersokte detta sa sent som 2004 och kom fram till att ”...percieved advertising
expenditure enhances the consumer’s perception of the brand.” De hévdar att oavsett hur
mycket uppmarksamhet, igenkanning och 6vertygelse som ett reklambudskap &n ma atnjuta,
sa ar annonsens effektivitet, och darmed ocksa dess prestanda, helt och hallet beroende av den
upplevda kostnaden av reklamen (Ambler & Hollier, 2004). Ju mer konsumenterna tror att
reklamen har kostat desto mer trovardig anser de alltsa att den &r, och de & med andra ord

inte per definition skeptiska till stora reklaminvesteringar som man tidigare har trott. Det har
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ocksa, foga forvanande, bevisats att konsumenter standigt Gverskattar kostnaden som
varumarken lagger ned pa att synas (Scipione, 1997). Det finns en allman tro att kostnaden for
att exempelvis visa en reklamspot i TV4 ar hutlés. Utifran detta har dven mikroekonomiska
teorier utvecklats dar reklaminvesteringar anvands som ett matt pa kvaliteten pa varumarket i
fraga (Nelson 1970, 1974). Nelson menade att foretag kan avsldja” den faktiska kvaliteten pé
sina produkter genom att spendera mer pengar pa marknadsforing, vilket i studier efter hans
har kallats peacocking. Den naturliga utgallringen antas satta in mot de foretag som inte kan
leva upp till de forvantningar de byggt upp pa sina produkter genom stora
reklaminvesteringar. I sin inflytelserika artikel introducerade Kirmani och Wright (1989), som
en fortsattning pa detta teoretiska resonemang om kvalitet och reklaminvesteringar, ett
konceptuellt ramverk for att forklara relationen mellan upplevd marknadsforingskostnad och

forvantad produktkvalitet. De identifierade tre mojliga forklaringar till detta fenomen:

1. Upplevd reklaminvestering ar en indikator pa marknadsféringsprestationen 6verlag.

2. Konsumenter ser en Kkorrelation mellan reklaminvesteringar och produktkvalitet
genom att faktiskt gora stickprov och inspektera marknaden.

3. Reklaminvesteringarna visar pa finansiell styrka, social acceptans, et cetera, som kan

Oversdttas till god kvalitet inom vissa marknader och branscher.

Sammanfattningsvis kan man alltsd konstatera att ju mer pengar som ldggs ned pa
marknadsforing av ett varumidrke, desto mer “sann” och trovdrdig anses varumirkets

kommunikation och produkternas kvalitet vara.

2.5.3 Upplevd kostnad av olika media
Efter att ha konstaterat att konsumenter anser att reklaminvesteringarna ar positivt korrelerade

med trovardighet till varumarket har det sa blivit dags att se 6ver studier som visar vilket
media som konsumenterna tror eller anses vara dyrast. Detta dr intressant eftersom “ju dyrare
reklam, desto mer sanningsenligt budskap” anser mottagarna av de kommersiella budskapen
(Kirmani, 1990). Det finns dock ett problem med att studera undersdkningar som gjorts pa
upplevd mediekostnad och attityd till media, eftersom antalet nya medier som adderats i
vastvarlden &r enormt. Ingen studie har hittills genomforts som listar exakt konsument-
upplevt finansiellt varde av vara mest konsumerade medier. Inte heller utforliga jamforelser
av dem emellan star att finna. Vad som dock ar aterkommande bland undersokningar som
jamfor upplevd kostnad av tva till tre olika medier, ar att TV allmant uppfattas som det
dyraste av de vanligare medierna att investera i (Tan & Chia, 2007). Darmed dock anda inte

sagt att TV-reklamen dr den minst hatade”, tvartom tror manga konsumenter att TV &r dyrast
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men det ar anda i det mediet de anser sig bli mest storda av reklamen, ganska tatt foljt av
irritationen kring radioreklam (Alwitt & Prabhaker, 1994). Oberoende av attityd till just
reklamavbrott i olika media, anser konsumenter anda att TV &r det mest trovardiga mediet
(Alwitt & Prabhaker, 1994). Det finns alltséd inga “logiska” korrelationer i konsumenternas
negativa attityd till reklam och med deras uppfattning om trovérdighet (Chattopadhyay &
Nedungadi, 1992), eftersom vi vet att ju dyrare reklamen uppfattas, desto battre kvalitet pa

produkten eller tjansten i fraga (Ambler & Hollier, 2004).

2.6 Paverkansfaktorer till medieerinran

2.6 1 Varumarkeskannedom
Mycket vatten har runnit under broarna sedan forskarne for forsta gangen konstaterade att

tidigare varumarkeskannedom paverkar reklamerinran (Blackwell et. al., 2001). Huruvida
konsumenter kommer ihag ett visst reklambudskap eller kan kanna igen en viss reklam nar
den gar pa TV, har att gora med tidigare relationer till varumarket. Det finns aven bevis for att
typiska inslag i det reklammanér som vissa varumarken anvéander racker att visa for
konsumenter, bade inom och utanfér malgruppen, for att de ska kunna koppla reklamen i
fraga till ratt varumarke. Det kan rora sig om indirekta associationer som letar sig tillbaka till
varumarket, sa kallat semantiskt sparletande (Dahlén, MCXL VI, 2007). P4 samma satt torde
varumarkeskannedomen paverka medieerinran. Betydligt farre forskningstimmar har agnats
at att mata varumarkeskannedomens paverkan pa medieerinran, men de semantiska och
mentala “krokar” som konsumenter bygger upp i minnet borde koppla reklam pd samma sétt
till avsandare som till budbarare. Enkelt uttryckt; om man inte upplever sig ha haft en tidigare
relation till ett visst varumarke, blir det svarare att koppla samman varumarket med den kanal

fran vilken man senast mottog det kommersiella budskapet.

2.6.2 Att hjalpa konsumenter att minnas
Att kunna minnas ett budskap bestdr av tva huvudsakliga mentala processer: kognitiv

inlarning (att samla informationen till minnet) och erinran (att faktiskt kunna plocka fram
kunskapen ur minnet igen), (Blackwell et. al, 2001). Den kognitiva inlarningen uppstar nar
information bearbetas fran korttidsminnet till langtidsminnet. For att information verkligen
ska kunna fastna i langtidsminnet kravs upprepning av budskapet (Craik & Watkins, 1973).
Studier visar pa att varumarken behover minst tre exponeringar under en reklamspot for att ta
mottagaren till den mentala kognitiva process som &r nédvandig for att informationen ska
stanna i korttidsminnet och borja bearbetas till langtidsminnet. Nar avsandaren misslyckas
med detta, dr det vanligt att avsadndaren istallet skanker bort associationer till konkurrerande
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varumarken. Detta har beskrivits som teorin om the leaking buckets (Dahlén, MCXL VI,
2007). Med detta i atanke blir det viktigt for avsandaren att siga samma sak pa flera olika satt,
alltsa att variera budskapet for att uppna encoding variability. Genom den har typen av
frekvens &r det &ven sannolikt att medieerinran Okar. Ju flera olika satt som budskapet
kommuniceras pa, desto storre ar dven utsikterna att mottagaren faktiskt tror pa budskapet
(truth effect). Detta fungerar pa samma satt som med vanligt hederligt skvaller; om jag har
hort det fran mer an en kalla s maste det vara sant! (Dahlén, MCXL VI, 2007). Detta ar annu
en anledning till varfor medieinvesterarna bor sprida sina investeringar i en noga utvald

mediemix istéllet for att 1agga alla 4gg i samma korg.

Den andra delen av att minnas ett budskap ar, som ovan namnts, erinran. Det innebar sjélva
aktiveringen av den information som lagrats i langtidsminnet som sedan ska tillbaka till
korttidsminnet for att informationen éver huvud taget ska kunna anvandas. Om erinran ska
kunna uppsta maste minneslankarna vara starka. Ibland &r dessa lankar sa svaga att erinran
bara lyckas genom anvandandet av sa kallade retrieval cues; alltsa ett stimulus som aktiverar
informationen i minnet som ska bli ihdagkommet (Blackwell et. al., 2001). Tydliga knep for
att fa konsumenter att minnas att kopa hem vissa produkter finns utvecklade och beskrivna for
varumdarken. Dock finns dnnu inte likvardig teori framtagen i samma utstrackning, for hur
mediekanaler ska kunna hjalpa och paverka konsumenter att minnas fran vilken budbarare

man hort ett visst kommersiellt budskap.

2.6.3 Kreativ reklamutformning
Fran forskningen vet vi med sékerhet att reklamens effektivitet korrelerar positivt med den

kreativa utformningens pa sjilva utforandet. Givetvis ar sjalva begreppet “’kreativitet” valdigt
svart att definiera, och manga olika definitioner florerar inom forskningen (White & Smith
2002; EI-Murad & West 2004). Varje grad av uppfattad kreativitet har betydelse (Haberland
& Dacin, 1992), men det finns forskning som visar att reklamkreatérer och konsumenter inte
alltid har samma uppfattning om vad som é&r just kreativ reklam (Ang & Low, 2000). Den
samlade insikten dr hur som haver att “originell” reklam &r mer effektiv @n forvéntad och
traditionell reklam (Pieters et al, 2002; Hyséus & Philips, 2008). Med effektiv menas hér att
reklamen har positiv inverkan pa reklamerinran. Kreativa och ovantade media har ocksa
positiv effekt pa attityd till reklam, vilket kan ocksa spela stor roll vid medieerinran (Dahlén
& Edenius, 1997).
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3. Metod

3.1 Metodiken svarar till syftet
| den forsta delen av uppsatsen har beskrivits att fragestallningen kréaver en tudelad ansats,

nagot som har tagits hansyn till i valet av metodik och det sétt som data har samlats in pa. | ett
forsta skede handlar denna studie om att forstd och belysa misattribuering mellan olika
medier. Med andra ord behdver vi finna argument och bevisning fér huruvida det i praktiken
foreligger misattribuering mellan olika medier éverhuvudtaget. Som undersokningsobjekt for
att reda ut denna fragestallning tittar vi narmare pa hur TV och radio som medier interagerar,
om det foreligger en misattribuering dem emellan och i férlangningen dven hur de paverkar

varandra. En forsta hypotes som testas ar saledes:

H1: Det foreligger misattribuering mellan TV och radio.

| nésta steg av processen behdver det skapas ett underlag for att kunna indexera olika medier,
det vill sdga skapa en marknadsféringsméssig valuta for de olika medierna oberoende av
deras kostnad. Detta for att kunna forsta den faktiska betydelsen av att gemene man forvéaxlar
kommunikationsbudskap mellan olika kanaler. Utan en fungerande indexering mellan

medierna kommer konsekvenserna av misattribuering att forekomma uddlésa.

3.2 Tillvagagangssatt
Studien som uppsatsen baseras pa har vi som uppsatsforfattare genomfort i ett samarbete

mellan RAB*, Carat Insight och ett antal av deras befintliga kunder.’ Vi som forfattare har
haft mojlighet att i samforstand med Carat Insight paverka enkatutformningen och gora
tillagg for att uppfylla uppsatsens undersékningssyfte. Det vi sjalva har adderat till studiens
egentliga fragestallningar ar fragan om den specifika medieerinran, det vill saga i vilket media
respondenten faktiskt uppfattar att de har tagit del av reklamen. Denna fraga var fran borjan
inte inkluderad i fragebatteriet, men utan den hade var analys oméjliggjorts, da vi behover

forsta vad som hander med den specifika TV-erinran nér radio tillkommer som media.

3.2.1 Annonsorer i studien
De annonsorer som ingick i studien &r etablerade och vélkanda aktorer pa den svenska

marknaden, samtliga har tidigare genomfért storre nationella kampanjer (dock ej

nodvandigtvis i radio). Anledningen till att inga helt nya varumarken kvalificerade sig att vara

* Radiobranschen.
% Carat Insight ar mediebyran Carats analysavdelning och jobbar med ndgra av Sveriges stérsta annonsorer
(bruttoinvesteringar och frekvens).
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med i studien, berodde pa att for ett helt nytt varumarke finns ingen sa kallad basniva, vilket
innebar att det inte gar att berdkna effekten av kampanjen pa samma satt som for etablerade
aktorer. De annonsorer som har deltagit i studien kommer inte att ndmnas vid sitt
varumarkesnamn i denna uppsats av sekretesskal. Vi har valt att inkludera fem av nio
kampanjmatningar fran varumarken som ligger i sa pass skilda kategorier och med sa pass
stor sérskiljning i kreativitet av det kommunikativa materialet, att de olika avséandarna inte bor

paverka varandra.

3.2.2 Respondentbas
Uppléagget var att en renodlad TV-kampanj genomfoérdes i en ort, samtidigt som en

kombinerad TV- och radiokampanj genomfordes i en referensort. Kampanjerna skedde under
samma tidsperiod. Totalt har 6ver 7 400 personer i aldern 15-79 ar deltagit i studien som
genomfordes under perioden mars 2007 till september 2008. Tva initialt likvardiga
malgrupper blev alltsa behandlade olika, varpa effekten av detta mattes. Referensstaderna var
Orebro och Vasterds. Detta med anledning av 6verensstimmande geografi och demografi,
samt erfarenheter fran tidigare lyckade empiriska undersékningar staderna emellan.® For att
studera var respondenterna i sin tur har upplevt kommunikationen valdes en kvantitativ
ansats. Grundtanken med undersokningen var att méta upplevd medieerinran foér olika
reklamkampanjer under de tva olika forutsattningsscenariona. Matningarna skedde med hjalp
av CATI’, och spérades dver sammanlagt &tta veckor. P4 s& satt har undersokningen kartlagt
en utveckling, snarare an en kronologisk stillbild — nagot som é&r viktigt for att kunna pavisa
misattribueringseffekterna. Detta satt att félja erinran Over tid kallas for tracking. Trackingen
var strukturerad sa att det skedde 100 CATI-intervjuer i veckan per region. Respondentbasen
har kvoterats pa ett satt som innebar att den ar demografiskt representativ for de tva olika
regionerna. Harigenom undviks en skevhet nar resultaten ska appliceras pa en stérre malgrupp
an stickprovet. | dvrigt sa var urvalet av respondenter slumpvis genomfort och i enlighet med
radande undersokningsprinciper? vilket borgar for en hog reliabilitet. Rent praktiskt startades
trackingen tio dagar innan reklamkampanijen gick ut i media, for att pa sadant satt skapa en
nollpunkt, eller referenspunkt. Samma logik géllde for slutskedet av matningarna, dar
trackingen fortsatte tio dagar efter avslutad kampanj. Upplagget mojliggjorde att uppgangen

och nedgangen i reklamerinran for de tva olika medierna kunde undersokas noggrannare.

® Martin Hehrne; Carat Insight.
 Computer Assisted Telephone Interviews.
® Genomfort enligt rddande normer frén ESOMAR - European Society for Opinion and Marketing Research.
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3.2.3 Forstudie
Vasteras befolkning fick under kampanjveckorna félja kampanjen enbart i TV, medan

Orebroarna blev exponerade for kampanjen i saval TV som radio. Vidare noterbart ar att
reklamtrycket matt i TRP® i TV var konstant och darmed jamforbart mellan de bada
referensstaderna. Implikationerna av detta ar att medieerinran borde vara lika for TV-mediet
under de veckorna da kampanjen annu inte gatt ut i radio. For att styrka detta genomférdes en
formatningsperiod pa tva veckor. Detta innebar att kampanjerna under en tid gick enbart i TV
i de bada staderna for att justera for eventuella ojamnheter. Kort sagt mojliggjorde forstudien
att matningarna utgick fran samma basniva vad galler medieerinran for TV. Intressant for att
kartlagga misattribuering ar da att gora en djupdykning i resultaten vid det tillfalle da
radiokampanjen startades. Det handlar da om att forsta vad som hander med medieerinran for
TV ndr radio tillkommer som mediekanal. Med andra ord — &r det fler som upplever att de sett
kampanjen i TV som ett resultat av att radio har adderats till mediemixen'®? Detta belyser

aterigen vikten av att staderna utgar ifran samma basniva for TV-erinran.

3.2.4 Utforande
Sammantaget resulterade detta i ett undersokningsupplagg pa cirka atta veckor per kampanj, i

tva jamforbara regioner men under olika forutsattningar. Detta illustreras i diagrammet nedan.

Diagram, Undersokningsutforande

’ ‘ (ca 4-6 veckor)

’ ‘ (ca 2-3 veckor)

Ortl

’ ‘ (ca 4-6 veckor)

I .
| >

Vecka 1 Vecka 8

Ort 2

Enligt vad som beskrivits ovan &r undersokningen saledes en empirisk undersokning, det vill
saga en undersokning som studerar verkliga effekter snarare &n hypotetiska situationer.™
Detta jamfordes sedan med fragor stallda kring hur respondenten minns situationen. Det
intressanta med undersokningsupplagget ar att det lagger en stark grund for analysen. Studien
belyser ndmligen skillnaden mellan vad som faktiskt har h&nt och vad méanniskor upplever har
hant — detta kommer i sin tur att vara grunden for bekraftelsen eller forkastandet av H1. Den

% Target Rating Points, 1 TRP innebér att 1% av malgruppen har traffats av kommunikationen.
19 Mediemix — valet av vilka medier som anvéands under en kampanjperiod.
1 Anledningen till att vi vet vad som hént &r att vi sjdlva styrt kampanjen och vet i vilka stader olika medier har
gatt.
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empiriska delen av studien ar per definition redan klar da det faktiska skeendet, det som
hander i verkligheten, bestams av kampanjupplagget. Vi vet alltsa med vilket tryck, matt i
TRP, saval TV- som radiokampanjerna har gatt med i respektive region.

Ofta anvands radio for att forlanga en TV-kampanj. For att optimera mediebudgeten sa startar
man i TV for att sedan Gverga till att endast kdra kampanjen i radio, i forhoppningen om att
TV-kampanjen forlangs. Tydligare uttryckt sa innebar en forlangd TV-kampanj att kampanjen
lever kvar i ménniskors medvetanden under en langre tid. Genom att anvanda radio efter
avslutad TV-kampanj hoppas annonsorer att folk ska koppla radioreklamen till TV-reklamen,
och pa sa satt fa TV-reklamen att leva vidare dven under den fortsatta radiokampanjen. Med
denna forlangda effekt menas alltsa den fortsatta reklam- och medieerinran av kampanjen.
Skulle sa vara fallet sa skulle det dels ge stod at H1, men dven ge oss ytterligare input kring

hur misattribuering faktiskt kan anvandas i praktiken. Detta kommer vi att testa i H2.

H2: Radio kan anvandas for att forlanga effekterna av en TV-kampanj

For att testa detta i praktiken var vi tvungna att stuva om kampanjforloppet i vissa av
matningarna. Vi gick efter avslutad TV-kampanj 6ver till att kéra en vecka enbart i radio for
att se om effekterna av misattribuering fortskred. Detta gjordes enligt nedanstaende schema.

Diagram, Undersokningsutférande forts.

’ ‘ (ca 4-6 veckor)

| | (ca 2-3 veckor)

Ort1l

’ ‘ (ca 4-6 veckor)

[ >

Ort 2

Vecka 1 Vecka 8

3.3 Enkatutformning
Fragorna som stalldes i samband med trackingen av kampanjerna kan delas upp i fyra olika

frageomraden;
e Spontan k&nnedom
e Spontan reklamerinran
e Hjalpt reklamerinran

e Hjalpt medieerinran
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Sammantaget anses dessa frageomraden ge den helhetshild som uppsatsen kraver for att svara
till syftet och fragestallningen. | statistiska termer understryker detta alltsd metodikens
validitet. En hog validitet borgar for att slutsatserna ar mer korrekt dragna ur analysen samt att
de kan appliceras pa ett storre urval an stickprovet i undersokningen (Malhotra, 2004).
Reliabilitet avser tillforlitligheten hos sjalva matningen (Soderlund, 2001) och denna stérks av
urvalet vi gjort med hansyn till storlek och representativitet. Reliabiliteten pavisar ocksa hur

troligt det ar att en upprepning av studien skulle ge samma resultat (Malhotra & Birks, 2006).

Analysen av insamlad data skedde fran resultaten av fem identiska kampanjmatningar, dock
fran olika kampanjtilifallen och olika varumarken. Detta for att minska risken for att
resultaten ska ga att harleda till undantag eller vissa produktkategorier. Frageformularet
anpassades till varje kampanjmétning i den man definitionen pa kategorin specificerades.
Efter varje genomford kampanjmatning sammanstélldes de specifika resultaten i en rapport
som annonsoren fick ta del av. Se enkaten i Appendix 7.1.1. Testet ar utfort for att kunna
bekréfta hypoteser pa 1% signifikansniva, denna niva ar vald pa grund av det stora urvalet. |
fortsattningen nar hypoteser deklareras som bekréaftade, kommer de alltsa att vara pa endast
1% risk.

3.4 Att understka olika mediers roll och varde
I denna undersokningsdel handlar det primart om att skapa en referenspunkt eller indexering

av de olika medier vi tittar pa for att kunna vardesatta effekterna och konsekvenserna av
misattribuering. Diskussionen kommer i sin tur att spegla hur detta paverkar faktorer som
reklamerinran och varumarkespaverkan. Denna del av undersokningen begransade sig inte till
enbart TV och radio, utan tog dven andra medier i beaktning. | uppsatsen har en ansats valts
som innebér att olika aspekter av hur en mediakanal uppfattas vags samman, for att pa sa satt
skapa en bild av dess varde. Ordet varde kommer i sin tur att definieras mer utforligt i
analysen, men handlar évergripande om vilken status och betydelse en mediakanal har i
konsumenternas 6gon. | korta drag syftar denna del av undersékningarna till att skapa ett
medieindex (MI) ur ett konsumentperspektiv. En utgangspunkt vi haft for den kommande
analysen ar att olika medier har olika varde i konsumenternas dgon. Detta antagande &r inte

unikt, utan baseras pa teorier som redogjort for i avsnitt 2.5.2. Darfor tror vi att:

H3: TV tillskrivs ett hogre varde an radio
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Som inspirationskalla for att ta fram M1 har NKI' valts. Dels eftersom det tas fram med
samma breda ansats som medieindexet for denna uppsats kréver, och dels for att det ar ett
saval vedertaget som beprévat index. | uppsatsens inledningsarbete laborerades med att
multiplicera de olika faktorerna med varandra men en multiplikation av olika faktorer kan
skapa en skevhet i viktningen'®*. NKI beraknas istdllet som ett medelvirde av olika
medelvarden. Analogt med detta kommer uppsatsens medieindex att vara ett medelvarde av
tre, for media, centrala aspekter, redovisade nedan. Sa fortsattningsvis nar vi refererar till vad
vi menar med mediets “virde”, syftar vi alltsa till sammanvégningen av konsumenters
fortroende till kanalen, konsumenters attityd till kanalen samt vad de tror att det kostar att

kdpa en standardannons i kanalen.

e Fortroendet till mediekanalen.
e Attityd till reklam i mediekanalen.

e Upplevd kostnad av en standardannons™* i medieutrymmet

3.4.1 Fortroende
Fortroende for mediekanaler ger oss ett matt pa hur budskapet kommer att upplevas och tas

emot. Fortroendet till mediet formas av den mediala kontexten och lacker sedan over till
budskapet (Dahlén, 2003). Fortroendet till sjalva budskapet hanger tydligt ihop med upplevd
mediekostnad, vilket redogjorts for i teoridelen. Ju hogre indexenheten for fortroende ér,

desto béttre ar det for utfallet av det slutliga indexet.

3.4.2 Attityd
Attityden beskriver som ovan forklarat den grundlaggande installningen till mediet. Ju hégre

attityd konsumenterna visar sig ha till mediet, desto hogre attityd kommer man att visa
gentemot budskapet. Aterigen sa innebér ett hogt varde i attityd ett positivt utfall for indexet.

3.4.3 Upplevd kostnad
Den upplevda kostnaden av att visa reklam i ett visst media hanger tydligt samman med den

upplevda trovardigheten till bade varuméarket och avsandaren (Ambler & Hollier, 2004). Det
betyder att mycket beror pa var reklamen syns, alltsa uppfattas vissa media vara dyrare an
andra. Exempelvis ar det latt att misstanka att dven for vart index kommer konsumenter att ha
en tydlig bild av att reklam i TV skulle vara dyrare att képa an i radio. Aven har innebér ett

hogt varde i upplevt vérde ett positivt utfall for indexet.

2Nbjd Kund Index, ett begrepp som i Sverige lanserats av professor Claes Fornell.
3 En multiplikation av faktorerna gér det svart att utlasa varje enskild faktors specifika bidrag till indexet.
14 Se kapitel 5.2 for vidare diskussion.
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Detta betyder sammanfattningsvis att ju hégre medieindexet (MI) &r, desto hogre varde
tillskrivs mediet, och desto mer fordelaktigt™ &r det for ett budskap att synas i mediet.

3.4.4 Vardeberakning
En matematisk sammanstélining av fortroende, attityd och upplevd kostnad kommer nedan att

redogoras for. Enkelt uttryckt innebér detta for indexets utseende att:

MI = m(mX; + mX; + mX3),
dar m = medelvardet, X; = fortroendet, X, = attityden och X3 = den upplevda kostnaden.

Data for medieindexet kommer fran tva olika kéllor. Fortroendet och instéllningen till en
mediekanal kommer fran databasen Sesame som bygger pa en undersckning vid namn
Orvesto; en sammanstalld databas av matningar som gors tre ganger arligen och innefattar
over 100 fragor till 6ver 47 000 respondenter (riksrepresentativt). Denna databas har valts
som undersokningsbhas med anledning av dess stora omfattning. Utdrag fran detta fragebatteri
aterfinns i Appendix 7.2. Med ett sa brett underlag ges inte bara en stark reliabilitet, utan dven
mojlighet till att gora relevanta brytningar pa demografiska egenskaper. Den upplevda
kostnaden av medieutrymmet har hamtats ifran en kvantitativ undersokning som skraddarsytts
for denna studie med ekonomiskt stod fran Carat Insight. Aven har har ett riksrepresentativt
urval med 1200 respondenter fragats om vad de tror att en standardannons i respektive media

kostar. I analysen kommer indexet anvéndas for att jamfora medierna sinsemellan.

3.5 Sammanfattning av metodiken.
Metodiken som valts ar, som tidigare beskrivits, tudelad. | ett forsta skede kommer

misattribuering mellan vara utvalda medier att identifieras och undersokas.

H1: Det foreligger misattribuering mellan TV och radio.
| nasta steg kommer vi att titta niarmare pa ett konkret anvandningsomrade for radio och

koppla detta till insikterna fran H1.

H2: Radio kan anvandas for att forlanga effekterna av en TV-kampanj.
| sista steget kommer de olika medierna att varderas och indexeras for att kunna beskriva en

konkret effekt av misattribuering.

H3: TV tillskrivs ett hogre varde an radio.

1> Vi utgér hér ifrdn att budskapet gagnas av att tillskrivas ett hogt varde.
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Genom att forstd den eventuella misattribueringen mellan TV och radio, samt genom att
komplettera med en indexering av de olika medierna, kommer vi att kunna pavisa mediala
misattribueringseffekter pa varumarken. Sammantaget kommer metodiken alltsd att ge
tillrackliga insikter for att stddja syftet, och fungera som ett underlag for analysen och
diskussionen kring misattribuering mellan TV och radio. Detta ligger helt i linje med vad vi
stravar efter att undersoka, vilket understryker den valda metodikens validitet.

Genom att forsta den eventuella misattribueringen mellan TV och radio, samt genom att
komplettera med en indexering av de olika medierna, kommer vi att kunna pavisa mediala
misattribueringseffekter pa varumarken. Sammantaget kommer metodiken alltsa att ge
tillrackliga insikter for att stodja syftet, och fungera som ett underlag for analysen och
diskussionen kring misattribuering mellan TV och radio. Detta ligger helt i linje med vad vi

stravar efter att undersoka, vilket understryker den valda metodikens validitet.

22



Kand fran Radio Sandstrém & Tornqvist

4. Resultat och analys
4.1 Test av misattribuering mellan radio och TV

4.1.1 Resultatberékning
Resultaten som redovisas i denna del av studien, vilken ska utreda mojligheterna att antingen

bekréfta eller forkasta H1, H2 och H3, baseras pa ett kvantitativt trackingupplagg. Det vi
primart valt att mata &r hur TVs medieerinran paverkas nar radio adderas. | andra ord uttryckt
kommer vi att titta pa hur svaret pa fragan: "I vilket media har du sett reklam frdin [foretag
X] ” paverkas over tid i de tva orterna, med avseende pa TV. De kommande graferna kommer

séledes att visa tva dimensioner — den ena &r tiden, den andra & medieerinran for TV.

Bra att halla i minnet vid studering av graferna ar att i Vasteras visades enbart TV-kampanj,

och att varumarkena i Orebro visade bade TV- och radiokampanj.

For att kunna tolka utfallet pa ett rattvisande satt har vi valt att jobba med ett index av
medieerinran for TV, snarare an de faktiska véardena. Detta beror pa att de olika kampanjerna
har gjorts av varumarkesdgare fran vitt skilda branscher inom bade snabbrérliga
konsumentvaror saval som tjanstekategorin. De olika foretagen har ocksa haft olika
budgetmassiga forutséttningar i de medieinvesteringar vi har tittat pa och foljt med CATI.
Utover detta vill vi ocksa poangtera vikten av att dven ta hansyn till de olika utgangspunkter
som foretagen i fraga har haft vad galler konsumenternas generella kannedom till varumarket,
da den initiala varuméarkeskannedomen péaverkar medieerinran. Detta har redogjorts for i
teoridelen. Hade vi valt att titta pa de olika resultaten utan att arbeta med en indexering hade
en jamforelse av de olika kampanjerna, pa grund av de olika forutsattningarna, inte varit
mojlig. Genom att majliggora jamforbarhet mellan kampanjerna sa starker vi studiens

validitet och generaliserbarhet.

Indexet som anvants &r ett standardindex som innebér att varje méatnings initialvarde ar 100.
Efterfoljande varden faktoriseras alltsd med ett varde av 100/(utgangsvardet). Pa sa satt utgar
man fran att samtliga matningar har samma utgangsvarden och bortser darigenom fran

eventuella skillnader i forutsattningar vad géller initial medieerinran.

Vidare har vi som namnts valt att enbart inkludera kampanjmaétningar fran varumarken som
ligger i sa skilda kategorier och med sa stor sarskiljning i kreativitet av reklammaterialet, att
de olika avsandarna inte bor paverka varandra. Vid ett ifragasattande av studien kan man
h&vda att marketing myopia (Levitt, 1960) ar en riskfaktor vid denna selektion. Vissa av
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varumarkena skulle majligen kunna anses spela pa nagorlunda samma arena, eller agera med
en kompletterande effekt enligt vissa konsumenters anvandarmonster. Trots denna potentiella
fallgrop som uppstar i och med den selektering som gjorts, sa bor eventuella effekter av

paverkan mellan olika aktorer i samma studie vara marginella.

Slutligen ska aven tilldggas att vi har jobbat med ett tre veckors glidande medelvarde. Detta
innebar att varje matpunkt ar medelvardet av den visade punkten, samt en vecka framat och
bakat i tiden. Detta ar vanligt forekommande i trackingar, framférallt da man stravar efter att
fa ett mer rattvisande flode i utvecklingen, samt att 6ka antalet observationer i varje punkt.
Nackdelen med detta har varit att vi i viss utstrackning eventuellt har slatat ut effekterna av
misattribuering nar vi tittar pa veckobasis. Dock anser vi att fordelen, det vill sdga det ckade

antalet observationer, 6vervéager denna nackdel.

Av sekretesskal sa finns det, som tidigare papekats, ingen mojlighet att tillkannage vilket
varumarke respektive matning avser. Pa grund av detta sa inleder vi resultatdelen av varje
matning med en beskrivning av varumarket, dess kategori och dess forutséttningar. Vi hoppas

att detta ska ge en bild, om an en begrénsad, av vilken typ av aktér matningen avser.

4.2 Matningsresultat

4.2.1 Matning 1
Matningen avser ett av Sveriges absolut mest kdnda varumarken i sin kategori med en

spontan kannedom pd over 85%"°. Varumarket har en kundkrets pé flera miljoner svenskar
och &r ofta omskrivet i pressen. Sadana forutsattningar brukar generellt sett innebara att
varumarket lattare bygger medieerinran i sina kampanjer. Ytterligare effekter ar aven att man
som kategoriledare ofta &ven gagnas av konkurrenters kommunikation tack vare
varumarkesgravitationen som aven den kan paverka medieerinran (Dahlén & Lange, 2003).
Da det inte finns nagon anledning att tro att det foreligger olika yttre faktorer mellan de tva
matorterna sa utgar vi fortsattningsvis fran att skillnaderna i medieerinran beror pa

kampanjens val av media, dvs. TV, alternativt TV och radio.

Som beskrivet ovan sa har vi indexerat kampanjen till dess initiala medieerinran som avlases
pa Y-axeln. Indexeringen har skett i bada orterna och till respektive orts initiala medieerinran.
Det som blir tydligt pa en dvergripande niva &r att kampanjen, oavsett ort, har haft en effekt

pa reklamerinran och medieerinran. Kampanjen har, i index matt, i bada matorterna gatt fran

18 \varumarkestrackning genomfdrd av Carat Insight, november 2008.
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en initial erinran pa 100 till en slutpunkt pa kampanjen pa 140 enheter. Den forsta riktiga
diskrepansen i TV-erinran mellan de bada staderna sker under vecka 17, vilket ar den vecka

da radiokampanjen startar i Orebro.

Diagram maétning 1
| —CQrebro —Vasteras
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Under denna vecka sa tar TV-erinran fart ordentligt i Orebro medan den i Visterds fortsatt
ligger kvar pa en utgangsniva. Detta monster haller i sig i ytterligare tva veckor, till vecka 19.
Annorlunda uttryckt sa innebér detta att under kampanjens forsta tre veckor, upplever fler
Orebroare att de har sett reklamen fér varumarket i TV, medan respondenterna i Vasteras inte

upplever att de sett reklamen i TV i storre utstrdckning &n innan kampanjen startade.

Givet den forutsattning som studien bygger pa, namligen att TV-trycket ar det samma i de
bada staderna, sa kan skillnaderna i TV-erinran inte forklaras av en annorlunda medieplan for
TV. Vidare s har aven visats att de bada staderna &r statistiskt sett lika vad géller storlek,
demografi och kdnnedomsnivaer for de olika varumarkena. De skillnader som foreligger i
TV-erinran mellan staderna bor darfor vara ett resultat av att radio har tillkommit som media i
Orebro. Sammantaget sa tyder resultaten i matning 1 pa att H1 kan bekraftas, det vill siga att

det forekommer misattribueringen mellan TV och radio.

Tittar man aterigen pa vardena sa sker under vecka 19 &aven en forandring i Vasteras.
Trackingen visar nu att dven respondenterna i Véasteras borjar uppfatta reklamen i TV. Denna
utveckling haller i sig till kampanj- och matningsslut. Att TV-erinran i Vasteras tar fart forst
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efter tva till tre veckor &ar ett monster som inte avviker fran normen. Vanligtvis sa visar
trackingar pa att effekterna av TV-reklam forst uppdagas efter just cirka tva veckor
(Nordicom, Mediebarometern, 2007). Med andra ord sa finns det en slapeffekt mellan sjélva
TV-kampanjen och nar den faktiskt nar fram mentalt till manniskor. Detta stammer vl
éverens med de teorier som har redogjorts for inledningsvis, dar vi konstaterat att formagan
for informationen att fastna i langtidsminnet beror till véldigt stor del pa upprepning av
budskapet. Man kan anta att ju langre tid det tar for respondenterna (i detta fall antal veckor)
att komma ihag budskapets kalla, desto storre ar sannolikheten att vare sig kallan eller sjalva

avsandaren, alltsa varumarket, inte &r tydligt kommunicerat i reklamen.

I Orebro sa haller den initiala utvecklingen i sig under fyra veckor in i kampanjen, fram till
vecka 20. Under denna vecka pavisar man &ven en toppnotering i TV-erinran, 160
indexenheter. Under vecka 20 sa avslutas dven radiokampanjen. | trackingsiffrorna ser man
att TV-erinran i samband med detta dven faller tillbaka nagot. Som namnt sa slutar kampanjen

pa samma varden som i Vasteras, 140 indexenheter.

Sammanfattningsvis pekar resultaten fran den forsta av de fem matningarna kring
misattribueringen pa flertalet indikationer. Den forsta, och den for studien viktigaste, ar att
resultaten tyder pa en misattribueringen mellan TV och radio, da vardena pa TV-erinran i
Orebro &r signifikant hogre an i Vasterds trots konstant TRP i bada staderna. Vidare sa kan

dock aven flera andra effekter av misattribueringen i sig urskiljas:

1. 1 Orebro, dér radio har anvants som komplementmedia, sa tar kampanjen fart cirka tva
veckor tidigare dn i1 Vésterds. Detta givet att man definierar “att kampanjen tar fart”
som att TV-erinran gradvis borjar stiga 6ver utgangsvardet.

2. De bada kampanjerna slutar pa samma varde (~140) sett till TV-erinran, trots att flera
olikheter i kampanjen blir tydliga fram till dess.

3. Toppnoteringen sett till TV-erinran ar hogre i Orebro 4n i Vasteras.

Understrykas bor att detta endast ar indikationerna som givits fran den forsta kampanjen.
Dessa indikationer kommer dock att belysas ytterligare i de kommande fyra

kampanjmatningarna och dven i den dvergripande sammanstéllningen av resultaten.

4.2.2 Métning 2
Matning nummer tva avser aterigen ett stort och vélkant varumérke, och inom sin kategori en

av tva ledare. Varumarket huserar i en bransch som ar kraftigt omskriven och debatterad i

press. FOretaget ar etablerat 6ver hela Sverige och &r i grund och botten ett service- och
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kompetensféretag. VVarumarket har en initial spontan kannedom pa cirka 50%" och lagger en
stor del av sin kampanjbudget for att aterstalla trovardigheten for saval branschen som

varumarket i sig.

Diagram Matning 2
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Dessa resultat avlases pa samma satt som i matning 1. TV-erinran befinner sig pa Y-axeln och
tiden, i veckor, pd X-axeln. Utgangsvardet i de bada staderna ar pa grund av indexeringen 100

indexenheter, och kampanjen har sin uppstart under slutet av vecka 15.

Vardena visar att TV-erinran under den forsta veckan &r nastintill oférandrad. Forst under
vecka 16 kan man observera de forsta forandringarna och dven skillnaderna mellan staderna. |
Vasterds har man en marginell nedgang i erinran medan Orebro borjar bygga TV-erinran
under denna vecka. Det som bor tillaggas ar dock att nedgangen i Vasteras inte faller innanfor
ramarna for ett 90% konfidensintervall med de antal observationer som finns vid denna

métpunkt, trots det glidande medelvardet.

Likt observationerna som gjordes i matning 1 sa tyder vardena pa att TV-erinran forst okar
tva veckor efter startad kampanj i den ort dar TV-kampanjen Iper “ensam”. Trackingen visar
att TV-erinran i Vasteras forst borjar stiga under vecka 17, och darefter stiger veckovis i ett

platdartat monster med en veckas mellanrum. Vid en djupdykning i varfor detta monster kan

7 \varumarkestrackning genomférd av Carat Insight, november 2008
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ha uppstatt sa visar det sig att TV-kampanjen i praktiken endast har gatt under veckodagarna
tisdag-fredag under respektive vecka. Vi kallar detta for en icke-kontinuerlig TV-kampanj.
Denna kampanjplan har dock skett i bada staderna gallandes TV. Sett till de varden som
Orebro pavisar sa ser man ett annorlunda monster i medieerinran. Radio har i Orebro gatt
under samtliga veckodagar och vi utgar ifran att radiokampanjen ar huvudforklaringen till
skillnaderna mellan staderna, da allt annat 6verlag ar lika. Givet detta sa blir det tydligt att det
dven i matning 2 foreligger en starkare erinran av reklamen i TV for Orebro an for Vasterss.
Detta trots att TV-trycket har varit konstant i de bada staderna. Skillnaderna mellan staderna

starker darfor H1, att det forekommer misattribuering mellan TV och radio.

Med ovanstaende, samt implikationerna fran matning 1 i bakhuvudet sd ger métning 2
ytterligare en indikation pa vilka effekter misattribuering kan ha pa konsumenters
medieerinran. Insikten &r att radio kan skapa en kortare brygga mellan TV-kampanjer. En

tillkommande insikt kring misattribuering ar darfor:

4. Misattribueringen mellan radio och TV, planar ut “’platieffekterna” som kan uppsta

som resultat av en icke-kontinuerlig TV-kampanj.

Ser man till de implikationerna som gavs i matning 1 sa kanner man igen delar av dessa &ven

I studiens andra métning.

1. 1 Orebro, dar radio har anvénts som komplementmedia, s& tar kampanjen aterigen fart
tidigare an i Vasteras.

2. De bada kampanjerna slutar pa samma varde (~125) sett till TV-erinran, trots flera
olikheter i kampanjen mellan start- och slutpunkt.

3. Toppnoteringen sett till TV-erinran ar hogre i Orebro 4n i Vasteras.

| matning 2 tillkommer alltsd ytterligare en implikation kring misattribuering, hur den
fungerar och dess effekter, fran matning 1. De fyra implikationerna som hittills préaglat

resultaten kommer att tas med till kommande métningar.

4.2.3 Méatning 3
Maétning nummer tre avser dven denna ett stort varumarke, men denna gang ett varumarke

som ar tydlig trea inom sin kategori, vilket enligt manga forstasigpaare dr en enorm utmaning
for ett varumérke (Ries & Trout, 1994). Varumarket befinner sig i snabbmatsbranschen och
har darav stark konkurrens frn primart McDonalds. Aven McDonalds har under de senaste
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aren gjort mer vasen av sig i TV-reklamsammanhang (Sifo Reklammaétningar, 2008), och

detta paverkar konsumenternas reklamerinran saval som medieerinran fér hela kategorin.

Foretaget i fraga for studien finns inte representerat dver hela Sverige, men har en spontan
kannedom pa cirka 25% i de omréaden dar de finns.™® Tillaggas bér dven att den kampanj, eller
rattare sagt det kampanjkoncept, som foretaget lanserat under aret ar saval pakostat som

debatterad, alltsa ingen dagslanda.

Diagram Matning 3
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Den kampanj som har observerats i matning 3 borjar under vecka 16, trots att

trackingmatningarna inleds redan under vecka 16. Radio tillkommer i Orebro under vecka 18.

Maétningarna visar att bada staderna denna gang vinner i TV-erinran samtidigt, i detta fall
under vecka 18/19. I Orebro, dar kampanjen dven gar i radio, ndr TV-erinran under de
kommande tva veckorna, 20 och 21, sin toppnotering. Detta matvarde bibehalls mer eller
mindre till dess att kampanjen avslutas under vecka 23. | Vasteras kan ett snarlikt monster
urskiljas. TV-erinran stiger mellan veckorna 17 och 20 konstant for att under vecka 21 na
toppnoteringen. Aven i Vasterds haller denna i sig till kampanjslut. Det som skiljer de tva

olika métorterna at i denna méatning ar toppnivaerna.

18 varumarkestrackning genomférd av Carat Insight, november, 2008.
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Resultaten i matning 3 visar saledes ett nagot annorlunda monster an de tidigare tva
matningarna. Tidigare har vi kunnat observera ett flertal effekter pa TV-erinran av att anvanda
radio som komplementmedia, framforallt att TV-erinran tar fart tidigare i orten som dven har
en radiokampanj. Sa ar inte fallet i matning 3. Som redan patalat sa bekraftas dock den fran

tidigare matningar givna implikationen att toppnivaerna av TV-erinran &r hogre i radioorten.

Trots detta sa foreligger en signifikant skillnad mellan de bade orterna, en skillnad som
uppstar i samband med att radio tillkommer som media i mediemixen. Detta, trots att
effekterna ar farre an i tidigare matningar, tar vi som ett ytterligare bevis pa att det faktiskt
foreligger misattribuering mellan TV och radio, vilket darfor starker H1. Vad maétning
nummer tre ocksa bekraftar ar vara antaganden om att tidigare varuméarkeskannedom paverkar
medieerinran. Som diskuterat i teoriavsnittet ar det lattare att minnas en reklam fran vilken ett
varumarke man kanner till sen tidigare. Samma sak galler troligen formagan att satta fingret
pa fran vilken kanal man har mottagit det kommersiella budskapet, 4&ven om den teoretiska
basen for detta pastaende dr mycket tunnare. Eftersom varumarket for méitning 3 bara” har
en spontan kannedom pa cirka 25%, har ocksa detta varumarke en lagre toppnotering an

varumarkena for matning 1 respektive 2 vad galler sammanlagd medieerinran.

Sett till samtliga tre matningar som vi har tittat pa fram till nu kan argumenteras for att det &r
denna matning som faktiskt pavisar att det foreligger en misattribuering mellan radio och TV
bast. Detta eftersom denna métning har minst antal ”6vriga effekter” &n det rena bidraget till
TV-erinran fran radio. Det gar att se pa hur véardena faktiskt utvecklas 6ver tid i de bada
stdderna och att den enda egentligen skillnaden dem emellan & magnituden i erinran. Kort

sagt visar denna métning att radio helt enkelt bidrar positivt till TV-erinran.

4.2.4 Méatning 4
I méatning nummer fyra har vi valt att rikta fokus mot ytterligare en annan kategori, ndmligen

lakemedelsindustrin. Det som skiljer denna méatning rent varumarkesmassigt fran de andra ar
att matningen avser ett undervarumaérke; en konkret produkt, istallet for ett paraplyvarumérke.
Produkten som ligger till grund for kampanjen kan raknas som femte storst i kategorin

smartstillande preparat med en spontan varumarkeskannedom pé cirka 20 %.°

Denna kampanj startar under vecka 38 och fortloper fram till och med vecka 46. Siffrorna
visar pa ett monster som kanns igen fran tidigare matningar. Kampanjen behéver en dryg

vecka innan konsumenterna upplever att de sett den i TV. Nar radio sedan tillkommer i

19 varumarkestrackning genomfdrd av Carat Insight, november 2008
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mediemixen under vecka 40 sa observeras den forsta skillnaden i nivaer mellan staderna. |
Orebro toppar métningen TV-erinran under vecka 43 for att sedan avta i nivéer i samband

med att radio tas bort ur mediemixen (vecka 43).

Diagram Matning 4
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| Vasterds uppnar kampanjen sin toppniva under vecka 42, men pavisar en tydligt lagre niva

an i Orebro.

I likhet med de andra matningarna sa har vi anyo kunnat urskilja en positiv effekt pa TV-
erinran som resultat av en kompletterande radiokampanj. | linje med H1 sa finner vi alltsa
ytterligare bevis for att det foreligger misattribuering mellan medier, dvs. att respondenter

faktiskt felkopplar i vilket media de i sjalva verket har upplevt kommunikationen.

P& samma satt som matning 1 och méatning 2 sa slutar kampanjerna pa samma indexnivaer,
cirka 130 enheter. Genom att ha valt att studera kampanjen med hjélp av en tracking sa har vi
kunnat folja den pa veckobasis. Hade vi daremot, vilket manga gor, valt att genomfora en sa
kallad for- och efterméatning sa hade dessa effekter aldrig kunnat pavisas da man i det fallet

endast tittar pa initial- respektive slutvardena.

Aven en andra implikation fran tidigare matningar kan bekraftas i denna, namligen att
toppnivan ar hogre i Orebro &n i Vasterés, 162 enheter respektive 133 enheter. Vad som dock

ar nytt for den har méatningen ar att den styrker antagandet om att kreativ reklamutformning
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paverkar medieerinran. Detta varumérke har som ndmnts “endast” en spontan kdnnedom pa
cirka 20% men nar anda hoga noteringar for medieerinran. Denna kontrast sker till skillnad
fran varumarket i matning 3 som ocksa hade lag spontan kannedom i relation till varumarkena
i matning 1 och matning 2. Men varumarket i matning tre nddde inte heller nagon
toppnotering for medieerinran. Da vi inte kan namna vilket varumarket &r kan vi endast tala i
termer av hur reklamutformningen beskrivits av extern part. Varumarkesdagaren hade innan
reklamkampanjen upplevt att konsumenter hade svart att minnas namnet pa produkten, och
anvande darfor en ramsa i reklamen for att skapa tydligare kopplingar till varumérket. Det
gjorde den har reklamen kreativ inom sin kategori, och som beskrivits i teoridelen anvands
kreativ reklam har synonymt med originell reklam. Da trackingen i 6vrigt har varit den
samma som for matning 1-3 kan man alltsa har harleda att den kreativa utformningen av

kommunikationen har paverkat medieerinran positivt.

4.2.5 Matning 5

Den femte och sista matningen som gjorts for att studera effekterna av radio som
komplementmedia har gjorts i en bransch som beror hela svenska folket. Branschens stora
foretag har fatt utsta en hel del kritik under de senare aren, medan de mindre har medvind
bade vad galler tillvixt och kundnojdhet. Kampanjtrackingen foljer ett av de storre
varumarkena inom denna kategori med en spontan kannedomsniva pa riksbasis pa runt 40%.%°
Det som bor tillaggas ar att kdnnedomsnivaerna i denna kategori ar kopplade till geografiska
omraden, likt kaffekategorin. Vara matorter pavisar dock nastintill samma initiala

kannedomsniva for det observerade varumarket.

Nedanstaende diagram visar att TV-kampanjen startar under vecka 17 och avslutas under
vecka 22. Radio tillkommer i Orebro i slutet av vecka 18. Det vi kan se i denna matning &r att
kampanjen tar fart likvardigt i bada matorterna. Anledningen till att bada méatorterna pavisar
samma initiala utveckling kan forklaras av att kampanjtrycket har varit avsevart mycket hogre
i denna kampanj &n i tidigare kampanjer (TRP har varit hogre). Observera att kampanjtrycket

fortsatt har varit exakt lika hogt i bada matorterna.

Resultatet av detta har varit att kampanjen byggt rdckvidd och observation snabbare &n andra
kampanjer, vilket sjalvklart paverkar TV-erinran positivt. Detta hoga kampanijtryck verkar
darfor ha eliminerat den stimulerande effekt som radio har adderat i tidigare matningar. |

tidigare matningar har vi namligen sett att TV-erinran tar fart snabbare i Orebro medan den

20 \varumérkestrackning genomférd av Carat Insight, november 2008

32



Kand fran Radio Sandstrém & Tornqvist

slapar i Vasteras, en observation vi inte kan géra i matning 5. Detta leder till ytterligare en
insikt kring misattribueringen mellan radio och TV.

Diagram Matning 5
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5. Effekten av att TV-erinran byggs snabbare med radio som komplementmedia, minskar

kraftigt i kampanjer som redan har ett hogt tryck i TV.

Trots detta sa pavisar matning 5 drag av det som observerats i tidigare matningar. For det
forsta sa slutar kampanjerna pa likvardiga nivaer i bada staderna, precis som i féregaende
métningar. For det andra s ar toppnivan pd TV-erinran hogre i Orebro &n i Vasterds, 168
enheter respektive 144 enheter, vilket ju pavisar radions bidragande effekt till reklamerinran. |
Vasteras nar kampanjen en erinransplata redan efter tre veckor, under vecka 19, och pavisar
sedan mer eller mindre konstanta nivéer fram till kampanjens slut. | Orebro daremot fortsétter

TV-erinran att byggas pa fram till vecka 21 for att sedan mattas av fram till kampanjslutet.

Att insikten om att toppnivan &ar hogre i radioorten aterfinns aven i denna méatning tyder pa att
det hoga trycket i TV inte paverkar detta fenomen. Vi utgar darfor ifran att oavsett
kampanijtryck i TV, sa bidrar radio som komplementmedia till att nivaerna pa TV-erinran ar
hogre an om radio uteblir ur mediemixen. Kopplat till vara initiala hypoteser sa innebar detta

alltsa att H1 far stod, oavsett kampanjens tryck, det vill saga storlek, omfang och budget.
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Att H1 far stod oavsett tryck betyder i sin tur att insikterna som uppstar i detta arbete inte
enbart ar av intresse for annonsérer med stora eller sma budgetar, utan att informationen &r av

varde for samtliga annonsorer oavsett kampanjbudet.

4.3 Radions bidragande effekt
Resultaten visar att Radio har en bidragande effekt till uppfattningen av att ha sett en

reklamfilm i TV. Annorlunda uttryckt ar den forsta insikten att fler manniskor verkar ha
upplevt att de sett en reklamfilm i TV ndr de dven haft mojlighet att hora en radiospot, jamfort

med om de inte haft mojlighet att hora radiospoten. Detta bekraftar som sagt H1.

Diagram over radions bidragande effekt till TV-erinran
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Intressant ar att ndrmare belysa misattribueringen mellan radio och TV, eller enklare uttryckt;
i vilken utstrackning radio har paverkat TV-erinran, och framforallt om det gar att tillskriva
misattribueringen en storlek. For att undersoka detta har vi valt att definiera vad radions
egentliga bidrag ar. Sett till vad en forandring i graferna visar sa ar det en procentuell
foréandring i andel ménniskor som upplever att de sett kampanjen i TV. Detta innebdr i sin tur
att radions bidrag till TV-erinran ar differensen i TV-erinran mellan de tva staderna, det vill
sdga skillnaden mellan de tva kurvorna. Visuellt uttryckt sa har vi definierat radions
bidragande effekt till TV-erinran som ytan mellan graferna. Exemplet nedan ar taget fran
métning 1. Bilden nedan visar att bidraget ar positivt, givet att Orebros erinran (utifran bade
radio och TV) dr storre an Vasteras (enbart TV). Da detta ar fallet i samtliga vara matningar
sa bortser vi fran eventuella negativa ytor. Det som blir tydligt vid en analys av ytan mellan
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matorternas TV-erinranskurvor &r att radio har en bidragande effekt. Detta syns i samtliga
enskilda fall saval som i den sammantagna bilden av matningen. Vi har genom detta

resonemang alltsa lagt grunden till en berdkning av den tillférda TV-erinran genom radio.

4.3.1 Resonemang och sammanstéllning av radions bidrag
Nir vi pratar om “radions bidrag” sa syftar vi till hur mycket mer TV-erinran som uppmats i

Orebro kontra Vasteras. Det helt korrekta sattet berakna radions bidrag till TV-erinran vore,
givet ovanstaende, att derivera de bada kurvorna for att sedan berakna differensen mellan de
olika ytorna. Med tanke pa hur matningarna genomforts ar det dock ytterst svart och felrisken
ar stor i att berakna funktionen for de olika kurvorna. Darfor har vi istéllet valt att berdkna
radions bidrag vecka for vecka, det vill siga i varje enskild matpunkt. Da vi anvént oss av ett
glidande medelvdarde kommer varje matpunkt &ven att spegla ett genomsnitt mer an vad ett
enskilt nedslag gor. | korthet kommer radions bidrag alltsa att beraknas genom att berdkna
differensen mellan de olika punkterna i varje méatning. Slar man ihop dessa vérden sa far man

radions bidrag, i TV-erinransenheter uttryckt, for hela kampanjen.

Tabell, matningsresultat

Matning vl v2 v3 va4 v5 v6 v7 v8 Totalt bidrag
1 0,0 2,7 8,5 33,8 47,8 31,3 11,9 3,3 139,4
2 0,0 0,7 19,1 10,4 21,9 19,7 8,4 4,1 84,4
3 0,0 3,0 0,9 6,6 13,9 17,0 14,5 5,7 61,7
4 0,0 -2,2 14,4 13,2 29,2 24,5 19,7 8,9 107,7
5 0,0 1,6 -1,9 -1,6 8,3 16,3 17,0 4,3 43,8

Det totala bidraget ar helt enkelt summan av varje enskild punkt, det vill sdga veckas, bidrag.
Samtliga varden ar uttryckta i TV-erinransenheter och &r baserade pa indexet. Tittar vi pa det

genomsnittliga totala bidraget som radio tillskjuter till TV-erinran sa &r detta 87,40 enheter.

For att forsta radions bidrag i procent, det vill sdga det 6verskott av TV-erinran som uppstar i
Orebro kontra Vasterds som resultat av misattribuering, behdver vi jamfora dessa 87,40
enheter i bidrag, med nivan pa TV-erinran i Vasteras. Den genomsnittliga totala nivan pa TV-
erinran i Vasteras ar 923,173 enheter. Detta har beraknats pa samma satt som radios bidrag,

men nu har vi inte tittat pa differensen mellan de tva staderna, utan bara tittat pa Vasteras.

Radions bidragande effekt Gver en, for denna studie, genomsnittlig kampanj ar darfor:

Radios bidrag till Orebros éverskotti TV-erinran x 100 87,40 x 100
= — . 0
TV-erinrani% Vésterdstotala TV-erinran - 923,173 9,47%IE
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| ord uttryckt s& pavisar Orebro i snitt en TV-erinran 6ver hela kampanjen som ar 9,47%

hogre an den i Vasteras trots att bada méatorterna har gatt med exakt samma tryck i TV.

Detta bor givetvis inte tolkas som universell siffra, utan detta bidrag ska ses som snitt under
de forutsattningar som har gallt i var méatning. | TV har annonsorerna gatt i genomsnitt med
400 TRP i veckan, medan radio har snittat pa ca 60 TRP. Givet dessa forutsattningar, och
manga andra yttre omstandigheter, kan vi alltsd konstatera att vi har hittat ett tydligt bidrag
fran radio till TV-erinran. Vi har dessutom kunnat sitta en siffra pa detta bidrag, 9,47%
indexenheter, vilket enligt vara efterforskningar &r unikt. Vad dessa 9,47% indexenheter
innebar for saval praktiker som teoretiker kommer vi att lyfta ytterligare i diskussionen, men
forst och framst vill vi konstatera att vi de facto har satt ett matt for bidraget som kan ligga till
grund for berdkningen av dess varde pa flera olika satt. Vi har valt att titta ndrmare pa ett av

dessa, ndmligen det mentala, i avsnitt 4.5.

4.4 Sammantagen resultatoverblick
Detta stycke kommer att vara en Overblick av samtliga méatningar som har gjorts for att

faststdlla misattribueringen mellan TV och radio. Harigenom mojliggors ett
helikopterperspektiv av resultaten och saledes en analys av de mer generella effekterna som

har kunnat pavisas.

En ren sammanstallning av de olika indexen hade varit det smidigaste sattet for att fa en
overgripande bild av de resultat som studien pavisar. Vid en narmare titt pa hur kampanjerna
faktiskt genomfordes i verkligheten, sa blir det dock tydligt att radiokampanjen inte har startat
vid exakt samma tillfallen i de olika kampanjerna. Med andra ord har radio i vissa kampanjer
tillkommit redan efter en vecka medan radio har blivit adderat forst efter tva veckor i andra
matningar. En ren sammanslagning av de olika matningarna hade darfor givit en missvisande

totalbild av misattribueringen.

I den 6vergripande resultatanalysen har vi darfor indexerat medieerinran pa dagsbasis, med
andra ord speglar grafen det scenario da radio startar samtidigt i samtliga kampanjer. Detta
innebér att kampanjen startar under slutet av vecka 1 och fortloper till vecka 7. Radio

tillkommer under vecka 3. Trycket i TV &r konstant och lika i bada matorterna.
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Diagram Sammantagna resultat
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Den sammantagna bilden visar pa, och bekréaftar flera insikter som beskrivits i de enskilda
maétningarna. Den primara och viktigaste insikten ges dels i de enskilda méatningarna men
bekraftas fullt ut i avsnitt 4.3, ndmligen att radio har en bidragande effekt till TV-erinran.
Fordjupat betyder det hér att flera manniskor upplever att de tagit del av reklamen i TV nar
TV-kampanjen kompletteras med radio, i jamforelse nar kampanjen enbart gar i TV. Det som
resultaten visar ar saledes att det foreligger en misattribuering mellan radio och TV, dar denna
ar enkelriktad fran radio till TV. Detta ger stod at H1 som antar just detta, samt ger en battre
forklaring till denna studies namn, "Kdnd firdan radio”, som implicerar att en kampanj kan

bygga kdnnedom och erinran genom att utnyttja misattribuering mellan medierna.

Pa végen fram till huvudinsikten om att det foreligger en misattribuering sa uppdagades aven
flertalet insikter om hur misattribueringen kan ta form och vilka effekter den kan ha pa olika
kampanjer. Det ar intressant for bade anvandandet av misattribueringseffekterna i praktiken
sasom for diskussionen kring, hur och varfor misattribuering uppstar mellan radio och TV.
Dessa insikter blir tydliga &ven i sammanfattningen av samtliga matningar. Den tydligaste av
dessa insikter &r att toppnoteringen i Orebro, dar radio kompletterat TV, ar avsevart mycket
hogre an i Vasteras. Det ar sjalvklart nagot som korrelerar med de insikter som uppstar kring
radions bidragande effekt i avsnitt 4.3. Trots detta &r det av intresse att ta med sig in i

diskussionen att Vasterds har en lagre platé i TV-erinran &n Orebro. Speciellt med hansyn till
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den andra viktiga insikten som &ven den syns i diagrammet Over de sammanfattande
resultaten, namligen att slutnivan pa TV-erinran i de tva olika matorterna ar snarlika.
Anledningen till att dessa tva insikter i kombination ar intressanta ar att de ger en bild av inte

bara att misattribueringen uppstar, utan aven under vilka forutsattningar.

Den sammanfattande analysen visar tydligt att Orebro tjanar pa att anvanda radio, men endast
under TV-kampanjens gang. Nér kampanjen val slutat ga i TV sa avtar aven misattribueringen
av radio. Annorlunda uttryckt betyder det resultaten tyder pa att radio inte forlanger TV-
kampanjens livslangd, da misattribueringen bara sker sa lange TV-kampanjen pagar. Det
misattribueringen bidrar med &r istéllet att blasa upp och paverka TV-erinran positivt under
tiden som kampanjen fortfarande aktivt pagar. Denna insikt gor att vi kan forkasta H2, da

radio inte forlanger effekten av en TV-kampanj utan endast amplifierar den.

Trots att den samlade bilden av samtliga matningar ger en bild som bekréftar flertalet insikter
som givits av de enskilda matningarna, sa saknas vissa insikter som vi kunnat ta fasta pa i de
enskilda matningarna var och en for sig. Detta beror sannolikt pa att en sammanslagning av
matningar kan neutralisera vissa effekter som blir tydligare i de enskilda fallen, samt att
forandringar som endast kan observeras i en av métningarna i sammanslagningen endast &r en
femtedel sa stora. Darfor har vi i analysen och diskussionen funnit det viktigt att vaga in saval

de enskilda matningarna likvéal som den dvergripande sammanfattningen.

En insikt som blir tydlig i matning 1 och i méatning 2 &r den effekt som misattribueringen fran
radio till TV har pa hastigheten i TV-erinran. Med detta menar vi att Orebro, dar radio har

anvants som komplementmedia, bygger TV-erinran tva veckor tidigare an i Vasteras.

En ytterligare insikt som uppdagas i méatning 5 &r att kampanjtrycket, som ofta ar kopplat till
kampanjens budget, inte paverkar H1, det vill sdga misattribueringen mellan radio och TV.
Detta ar egentligen en insikt som ges av att vi observerat fem skiljda kampanjer och i samtliga
har kunnat bekrafta H1.

Sammanfattningen tyder slutligen pa att misattribueringen uteslutande verkar ske i en
riktning, namligen fran radio till TV. Detta pastdende starks om man tittar pa en
sammanfattande bild 6ver alla méatningar som visar pa hur radioerinran, det vill sdga hur
manga som upplever att de har mottagit reklamen fran radio, har utvecklats 6ver tid i de olika
kampanjerna. Observera att nedanstaende bild inte visar ett index éver radioerinran, utan visar
de faktiska vardena. Tolkningen av nedanstdende bild blir som redan namnt att

misattribueringen, om man endast studerar dessa tva medier, ar enkelriktad. Med detta, som vi
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valt att kalla enkelriktad medial misattribuering menar vi att misattribueringen endast sker

fran radio till TV och inte &t andra héllet.

Diagram, Radioerinran
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Denna analys gors med stdd i att radioerinran &r nastintill oférandrad oéver tid, vilket torde
betyda att TVs paverkan pa radioerinran ar forsumbar. En forklaring till detta skulle
mojligtvis kunna vara kronologin i kampanjerna, dvs. att TV alltid inleder kampanjen och
radio tillkommer efter en till tva veckor. Hade kampanijen inletts med att ga i radio for att
sedan kompletteras med TV, hade siffrorna kunnat vara omvanda. Detta har vi dels inte haft
mojlighet att studera, och dels sa finner vi detta scenario mindre troligt. Snarare s tror vi att

forklaringen ligger i mediets “’styrka” och darmed kopplingen till reklam som kategori.

| andra ord uttryckt sa borjar vi efter matningarna tro att misattribueringen ar enkelriktad till
stor del pa grund utav att TV som media har blivit generiskt for reklamkategorin. Hur detta
kommer sig och hur upplevelsen av TV som media paverkar denna bild kommer vi att titta

narmare pa i nasta avsnitt, och dven resonera kring i uppsatsens diskussionsdel.

4.5 Vardet av olika mediekanaler
For att kartlagga misattribueringen valde vi i steg ett att gora en empirisk jamforelse mellan

tva likvardiga stader som exponerades for kampanjer i TV, respektive TV och radio. Denna

forsta del gav oss insikt kring att misattribuering uppstar mellan TV och radio — H1
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bekréaftades — samt indikationer pa hur och varfor misattribueringen uppstar. Néasta steg i
analysen ar att titta pa betydelsen av att H1 har bekraftats, det vill sdga vad det innebar for

varumarken att folk upplever att de mentalt har blivit exponerade for mer TV-reklam.

4.5.1 Det mentala vardet av de olika kanalerna
Som beskrivet i metoddelen har vi valt att ndrma oss denna fraga genom att anvanda oss av ett

medieindex. Detta index &r ett snitt av medelvarden som sammantaget ska ge en bild av det vi
kallar for varde. Vi har i denna del av analysen valt att bredda de medier vi tittar pa. Férutom

radio och TV tittar vi nu aven pa medierna morgontidningar, kvallstidningar och
direktreklam. Breddningen av de studerade medierna har gjorts med anledning av att vi vill
skapa ett bredare referensmaterial, samt skapa uppslag till vidare forskning kring
misattribuering. Valet av dessa fem mediekanaler kommer ur att just dessa kanaler anser

svenska mediebyraer vanligen inga i en standardkampanj (Carat Insight, 2008).

Micael Dahlén berdr vardet av mediekanalen i sin sjunde regel i Marknadsforarens nya
regelbok (Dahlén, 2003). Har hittar vi flera influenser for vart medieindex och far framforallt
input pa vilka olika aspekter som ar av vikt nar vi formar indexet. De aspekter, eller
medelvarden, vi har slutligen valt att jobba med for detta index &r fortroende, attityd och
upplevd kostnad. Dessa har vi valt utifran att de enskilt ger en indikation pa hur manniskor
upplever ett budskap i mediet, och en sammanvagning av dessa anser vi ger medieindexet den
mangsidighet som vi behdver. Mer om urvalet av dessa tre faktorer har du kunnat lasa om i

metodikdelen, foljande formel som varit matt for berakningarna kan vara vard att upprepa:

MI = m(mFoértroende + mAttityd + mUppleved kostnad)

Berékningen av de enskilda aspekterna i indexet och det slutliga MI ger oss féljande bild av

de studerade medierna:
Resultat MI-tabell

| Fértroende | Attityd Upplevd kostnad | Medieindex (Ml) |
TV 3,9 2,21 4,36 3,49
Radio 3,72 2,16 2,67 2,85
Direktreklam 2,62 2,75 2,28 2,55
Morgontidningar 3,9 3,32 2,47 3,23
Kvallstidningar 2,91 3,05 2,84 2,93

Borjar man med att titta pa MI sa ser man att TV (3,49) har det hogsta vardet, medan
direktreklam (2,55) har det lagsta. Radio tillskrivs det nast lagsta vardet och har ett Ml pa
(2,85), i relativa tal i paritet med kvéllstidningar. Indexet vi har satt samman bekréftar ocksa
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de teorier som vi valt att ta upp i teoridelen, alltsa att fortroendet for TV som media dr hogt
men att attityden till TV som bérare av reklam &r lagst (Alwitt & Prabhaker, 1994), utav av de
medier vi valt att studera. Det ar ocksa det mediet som far ett dverlagset hogst index vad
galler upplevd kostnad i jamforelse med de andra kanalerna, ocksa helt i linje med tidigare
studier pa omradet (Chattopadhyay & Nedungadi, 1992).

Den forsta anblicken av Ml ger oss en tydlig bekréftelse av att TV tillskrivs ett hdgre vérde an
radio vilket bekréaftar H3. Det vi inte kan gora i detta index &r en bedémning av hur mycket

mer vart TV upplevs, utan vi kan endast bekréafta att det ar sa.

En rangordning av vardet pa de olika medierna ger en bild av det som kan ses som en sorts
mediehierarki. Detta ger &ven en tydligare bild av att vi kan bekrafta H3, att TV tillskrivs ett
hogre varde &n radio av konsumenten. Vidare sa ger det dven stod at den tanke som uppstod i
den forsta delen av analysen, i avsnitt 4.4, ndmligen att TV ar generisk for reklamkategorin.
Det ar sjalvklart inte ett direkt bevis for den tanken, men med ett hogre MI kan vi resonera i
termer av att TV wupptar ett storre “hjarnutrymme” (Dahlén, MCXL VI, 2007) i

reklamkategorin for konsumenter, vilket skulle innebara starkare kategorikoppling.

Stapeldiagram MI-resultat

Medielndex (MI)

v | 3,49

Kvéllstidningar I 2,93

1
Radio l 2,85
Direktreklam 2,55
|
0 1 2 3 4 5

Hierarkin skulle &ven kunna forklara varfor vi i del 4.3 kunde konstatera att den mediala
misattribueringen &ar enkelriktad genom att man tittar pa varumarkesgraviteten hos medier
(Dahlén, 2006). Varumarkesgravitet ar benamningen pa fenomenet av nér stora varumarken
(eller i detta fall medier) tjanar pa att kategorin primas i folks medvetanden till fordel av ett

visst varumarke eller media, da de har en sa stark lank till kategorin i sig. Ml-hierarkin bor
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darfor kunna ses som ett matt pa mediegravitation. Kopplar man sedan samman de insikter
som analysen har gett hittills, sa forklarar det att misattribuering sker uppat i hierarkin, men
inte nedat. Sjalklart finns har aven effekter av att man kan stimulera samma sinnen mellan
vissa medier battre an mellan andra, exempelvis en jingel i radio och TV. Bortsett fran det

tyder vara resultat pa att misattribueringen ar enkelriktad “uppat” i MI-hierarkin.

Vi har dven tittat narmare pa vilka skillnader mellan medierna som har lett till de olika
vardena av MI. Detta visualiseras i Diagram MI nedan. Borjar man med att titta pa
fortroendet for de olika kanalerna sa ar det kvallstidningar och direktreklam som sticker ut
med l&gre varden. Mellan radio och TV skiljer sig konsumenternas fortroende for mediet
endast lite, 3,90 respektive 3,72. Vad galler attityden sa foreligger aven har skillnader mellan
medierna. | detta hanseende ar det TV och radio som sticker ut, denna gang negativt, medan
de andra medierna visar pa relativt lika varden. Sett till aspekterna attityd och fortroende sa
skiljer alltsa relativt lite mellan TV och radio. Hade vi skapat ett M| baserat enbart pa dessa
tva aspekter sa hade det resulterat i TV = 3,06 och Radio = 2,94. Den stora bidragande faktorn
till att TV tillskrivs ett hogre MI an radio ar saledes den upplevda kostnaden av mediet, dar

TV tillskrivs tydligt hdgre véarden &n samtliga andra medier.

Diagram MI-faktorer

5
—=Fortroende —Attityd Upplevd kostnad

xx_/

Morgontidning Kvallstidning Tv Radio Direktreklam
Vi vet ocksa fran tidigare teoretiska ramverk att upplevd kostnad bidrar starkt positivt till
fortroendet for budskapet och mediet, vilket stimmer i det har fallet for TV som kanal.
Déremot finner vi enligt detta index att radio upplevs som mer trovardigt an vad

konsumenterna tror att det kostar att investera i mediet. Diskrepansen daremellan &r med
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andra ord storre an for TV. Kort sagt sa bygger TVs hoga MI-vérde néstan uteslutande pa en

hdg upplevd kostnad av att visa reklam i kanalen.

4.5 Sammanfattning av resultaten

Forst och framst har vi kunnat pavisa att det foreligger en misattribuering mellan TV och
radio. Detta har gjorts genom att vi bevisat att fler ménniskor upplever att de sett en kampan; i

TV nér de dven exponerats for den i radio, jamfort med om de bara hade fatt se den i TV.

Vi har darfor kunnat bekrafta H1
H1: Det foreligger misattribuering mellan TV och radio.

| samma avsnitt gjordes dven berakningen av magnituden pa radions bidrag till TV-erinran,
eller annorlunda uttryckt en berékning av storleken pa misattribueringen. En jamforelse
mellan de tva matorterna visade att radios bidrag till TV-erinran ar 9,47% indexenheter.

Vidare sa har vi aven tittat narmare pa hur radio paverkar den totala kampanjeffekten efter
avslutad TV-kampanj. Vi valde att undersoka detta da radio ofta anvands i praktiken for att
forlanga effekterna av en TV-kampanj®. Det vi har kunnat konstatera baserat pé resultaten
fran denna undersokningsdel, ar att radio inte forlanger effekterna av en TV-kampanj. Detta
faststéller vi utifran att nivaerna pa TV-erinran sjunker tillbaka till kontrollortens (Vasteras)

nivaer trots att kampanjen fortsatter i radio i testorten (Orebro).

Vi har darfor kunnat forkasta H2
H2: Radio kan anvandas for att forlanga effekterna av en TV-kampan;j

Slutligen skapade vi i resultatavsnittet dven ett underlag for vilket mentalt véarde olika medier
tillskrivs av konsumenter. Detta for att kunna fora en diskussion kring huruvida mis-
attribueringen mellan radio och TV gynnar eller missgynnar foretag. Undersokningen gjordes
genom att skapa ett medieindex for respektive media. Detta gav oss en bild av TV som “hogst

rankat” media medan radio tillskrevs det nist ldgsta indexvérdet av de observerade medierna.

Vi har darfor kunnat bekrafta H3
H3: TV tillskrivs ett hdgre varde an radio.

Sammantaget s anser vi att resultaten har gett underlag for resonemang i enlighet med saval
huvud- som delsyften. Genom att forstd den misattribuering som uppstar mellan TV och
radio, samt genom att komplettera detta med en indexering av de olika medierna, har vi gett
klarhet i de fragestallningar som uppsatsen syftar till, saval som att vi har gett stimulans for

vidare arbete med misattribuering bade i teori och praktik.

!CCA 2008, Carat Sverige AB, Radioavdelningen.
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5. Diskussion

5.1 Forfattarnas resonemang
Denna avslutande del av uppsatsen kommer att vara vara fria reflektioner Gver det vi har

undersokt, det vi har kommit fram till och framférallt implikationerna av detta. Vad betyder
insikterna for foretag, reklamskapare, mediekdpare och for var tolkning av hur konsumenten
beter sig? Vi har valt att ga igenom uppsatsens respektive hypoteser, belysa det vi funnit av

extra intresse och vad man i vara égon borde vélja att lasa bade en andra och tredje gang.

Om vi borjar med att titta pa den forsta hypotesen sa hade vi en foraning om att det forekom
medial misattribuering, alltsa en sorts felkoppling i folks medvetanden om var man hade tagit
till sig ett visst budskap. Egentligen ingenting konstigt med tanke pa den nastintill absurda
mangd kommersiella budskap som konsumenten méter dagligen. Det vi fann av extra intresse
ar att det ju bor uppdagas forbattringsmdjligheter for reklamkopare i denna “brist” hos
manniskor. Vi visste sedan innan att felkopplingen éven sker gallandes payoffer och slogans,
vilket implicerar att man som reklamskapare bor bli battre att knyta payoffen till ratt logotyp
och varumarke (Dahlén & Rosengren, 2006). Pa ett dvergripande plan ser vi denna uppsats
som reklamkdparens dito — uppmaningen att knyta budskapet i de olika kanalerna téatare
varandra for att gagnas av misattribueringens positiva effekter. Att reklambudskapet ska vara
homogent i tonalitet och utférande i samtliga kanaler ar dock ingen ny insikt, och de flesta
reklamskapare och mediekOpare jobbar redan med sa kallade medieoberoende koncept. Den
insikt som vi sjélva anser att vi med denna studie har tillfort, & den om att kampanjer inte
enbart optimeras som resultat av att den kreativa utformningen ar densamma i olika
mediekanaler. Utan ocksa att ett val av mediekanaler som kan misattribueras sinsemellan ar
minst lika viktigt. Nar detta blir en branschvedertagen insikt sa tror vi att det aktiva arbetet
med att stimulera misattribuering uppat i mediehierarkin kommer att bli allt viktigare.

Ovanstaende skulle kunna exemplifieras genom att titta pa hur insikterna som presenterats i
denna uppsats kan komma till gagn under den radande lagkonjunkturen. Sett till priserna som
rader pa dagens mediemarknad sa kan man grovt raknat saga att radioreklamplats kostar en
sjundedel av det som TV-reklamplats kostar (Nordicom, Mediebarometern, 2008). Med de
insikter som har levererats om hur radio spiller 6ver dven pa TV-erinran sa finns det stora
pengar att tjana pa en omdisponeringen av mediemixen. Det intressanta &r att vi har visat att
omdisponeringen till stor del endast sker pa pappret. Med detta menar vi att vi pa pappret
flyttar 6ver pengar fran TV till radio, men att konsumenten anda upplever att de har sett
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reklamen i TV. Definierar man da verkligheten som det som konsumenten upplever, vilket
manga kommunikatorer gor, sa har verkligheten endast férandrats marginellt. Implikationen
ar alltsa att man kan kopa TV-reklam till en sjundedel av priset. Den meningen ar vérd att lasa
om och om igen — det gar att kopa TV-reklam till en sjundedel av priset om man forstar
misattribuering och dess effekter ratt. For manga av Sveriges TV-annonsorer kan detta
innebéra besparingar pa miljontals kronor. Skulle man vidare kunna pavisa misattribuering
mellan andra mediekanaler och dven soka att optimera misattribueringen dem emellan, &r

besparingsmojligheterna sannolikt &nnu storre.

Den andra hypotesen ar &ven den av anvandning for praktikerna, framst mediekdparna. Radio
anvéands som beskrivet idag ofta for att forlanga en TV-kampanj i folks tankar. Omedvetet sa
anvander branschen hér redan misattribuering. Forvantar man sig att TV-kampanjen forlangs
som ett resultat av radio sa maste det ju per definition foreligga misattribuering mellan dessa
medier. Det vi finner diskussionsvart med avseende pa studien ar att vi forkastar var andra
hypotes och darmed &ven ett vedertaget sétt att strukturera kampanjer. Aterigen faller vi
tillbaka till uppsatsens huvudsyfte — att forstd misattribuering och hur det fungerar. Vi har en
foraning om att detta satt att kopa etermedia har uppstatt som resultat av att man har haft TV
som primarmedia, bokat upp alla TV-kronor och sedan velat lagga till nagot for resten av
slantarna vilket ofta har blivit radio, eftersom det &r ett ”billigt” komplementmedia. Tror man.
Var analys pekar pa att man istallet for att kopa radio i slutet av kampanjen bor kdpa radio
under TV-kampanjen for att optimera utfallet. Képer man namligen radio efter avslutad TV-
kampan] sa fungerar radio som ett “ensammedia”. D4 ser vi inga forindringar i TV-erinran
och andock valdigt laga nivaer pa radioerinran. Detta tyder i sin tur pa att radio ensamt vager
alldeles for latt i manniskors medvetanden. Tolkningen fran var sida &r att konsumenter sallan
minns var de hort reklamen nar de hort den i radio, utan bara att de hort den. Har man da
ingen narliggande referenspunkt att koppla till, las: en pagaende TV-reklam, sa far man svart

att minnas reklamen.

Den sista hypotesen som stélldes upp i uppsatsens inledande fas var att TV tillskrivs ett hogre
véarde an radio, och nar vi talar om vérde s menar vi ett sammantaget mentalt varde. |
forlangningen betyder detta egentligen att olika medier &r olika mycket varda i folks 6gon.
Det intressanta har & komplementet som detta utgor till det monetéra resonemang som har
forts kring hur mycket faktiska kronor som kan sparas genom att anvanda misattribueringar
ratt. Nu handlar det snarare om att det &ven finns mentala aspekter att tjana — aspekter som

man kan argumentera for & mycket mer varda &n direkt monetér vinning. Att det &r viktigt att
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synas i ratt sammanhang rader det inga tvivel om. Det vi har undersokt &r vad ratt
sammanhang egentligen ar nér det kommer till medier — vilka medier vill man synas i, och
vilka bor man undvika”? En anledning att fundera en extra gang pa vilket media man véljer
att synas i har att géra med det reklamschema som vi tog upp i teoridelen. Fran de medier
konsumenter &r vana att uppfatta reklam &r de ocksa vana vid att ”’stinga av”’ den mentalt eller
undvika den (Stafford & Stafford, 2002). Tydligt ar att budskap i olika medier upplevs olika,
och att en av de framsta orsakerna till detta ar den upplevda kostnaden av reklamen. Detta gar
ju hand i hand med hur konsumenten beter sig i utvarderingen av andra saker. Ju dyrare
nagonting ar, desto hogre varde, hogre kvalitet och hogre social status tillskrivs det. Intressant
skulle vara att se hur en fiktiv produkt upplevs i termer av vérde och kvalitet som resultat av i
vilket media den kommunicerats. Var analys ger en indikation pa hur denna produkt kan
upplevas. Enligt oss sa bor produktens varde och kvalitet speglas av var mediehierarki, det

bor alltsa foreligga stora skillnader mellan en produkt som kommuniceras i DR kontra i TV.

Denna sista insikt leder oss aven in pa den sammantagna bilden av uppsatsen, namligen
insikten av att det foreligger en misattribuering i kombination med att vissa medier tillskrivs
ett hogre varde &n andra. Det ar just dessa tva insikter sammanslagna som gor det hela riktigt
intressant for bade praktiker och teoretiker. For det vi egentligen havdar om vi I6per linan ut,
ar att man bor kunna tillskriva sin kommunicerade produkt ett hogre véarde for en lagre
kostnad. Med andra ord kan vi 6ka varde bade genom att kapa kostnader samtidigt som att vi
”syns” 1 ett mer ansett media, vilket spiller 6ver pd var produkt. I den bésta av alla vérldar

skulle detta vara som att ata kakan men &nda ha den kvar.

5.2 Problematisering av studien

5.2.1 Generellt om méatningen
For matningen som gjorts for att kartligga om och hur misattribuering sker mellan tva

mediekanaler, valde vi som beskrivits att anvdnda oss av ett stort kvantitativt test. Detta
genomfordes med verkliga varumarken, faktiska reklamenheter och i stora medier. Kort och
gott har vi testat misattribuering i skarpa lagen. Nedsidan med detta, vilken man maste vara
tydlig med, dr att vi inte till fullo har kunnat isolera effekterna av misattribuering. Réttare sagt
sa kan vi inte bevisa att hela effekten som resultaten visar, beror pa det vi har haft for avsikt
att mata. Det vilar pa just det faktum att vi valt att studera skarpa situationer dar de
observerade varumdrkena kommunicerar i flera olika kanaler, och ofta med blandade
budskap. Exempel pa detta ar varuméarken som samarbetar med lokala handlare som gor egna
DR-utskick, eller koper annonsplatser i lokala tidningar. Helt enkelt kompletterande
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kommunikation som under kampanjperioden kan ha fungerat bade som stddjande och som
forvirrande till huvudkampanjen. Effekterna av dessa har varken gatt att identifiera eller ta

hansyn till fullt ut.

Vidare sa har valet av verkliga case inneburit att vi heller inte kunnat matcha tonaliteten i
radio och TV. Med detta menar vi att den kommunikation som gjorts i radio inte alltid kan
anses ha haft samma kreativa utformning som sin motsvarighet i TV. Detta har med stor
sannolikhet paverkat nivaerna pa radions effektivitet, da effektiviteten korrelerar med den
kreativa utformningens matchning. Givetvis dr sjélva begreppet “kreativitet” véldigt svart att
definiera, och det faktum att det forekommer manga olika definitioner har redogjort for i
teoridelen. Eftersom den samlade insikten &r att originell reklam ar mer effektiv an forvéantad
och traditionell reklam, kan vi med viss sannolikhet hdvda att radioreklamen inte alltid varit
lika effektiv som TV-reklamen. Dari kan man stilla fragan huruvida misattribueringen

paverkats av att radioreklamen varit mindre differentierande an TV-reklamen.

Vi har alltsa identifierat tva generella aspekter som kan ha paverkat den studie vi gjort, som
en direkt effekt av att vi valt att studera faktiska situationer — att vi inte kunnat isolera de tva
medierna (1) och att vi inte kunnat paverka den kreativa utformningen av kommunikationen
(2). Detta hade kunnat undvikas om man hade valt att studera ett fiktivt upplagg. Nackdelen
med det hade varit att man hade varit tvungen att anvéanda sig av fiktiva varumarken samtidigt
som man inte hade haft samma exponeringsmojligheter i massmedia. Vager man de tva
tillvagagangssattens for- respektive nackdelar mot varandra sa havdar vi som forfattare att vi

valt ratt satt for att identifiera och analysera de sanna effekterna av misattribueringen.

5.2.2 Generellt om Medieindexet
Tittar man pa medieindexet, det vill saga resultatens andra del, sa finns &ven har nagra

kritiska punkter att ta i beaktning. Pa ett overgripande plan kan kritik riktas mot be-
namningen i sig. Det finns en méangd definitioner av vad ett index egentligen &r
(http://sv.wikipedia.org/wiki/Index), och om det vi har skapat ar ett index eller inte later sig
diskuteras. Index anvands vanligtvis for att se en utveckling Over tid mot en fast
referenspunkt, och om detta &r definitionen s &r vart MI inget index. A andra sidan kan
argumenteras for att ett index ar en bendmning pa ett véarde for att skapa jamforelse, och det
har vi gjort. Vi har valt att kalla det for index, medieindex, men hade lika gérna kunnat kalla

det for mediascore, medievarde eller mediesnitt.
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Man kan &aven lyfta fram viktningen som diskussionspunkt. Nar vi skapade M1 sa valde vi att
ge samtliga tre faktorer samma vikt. Snarare dn att kunna argumentera fOr detta resonemang
sa argumenterade vi emot alternativet, det vill saga att ge de olika faktorerna olika vikt. Hade
vi haft starkare bevis for att detta hade varit ett battre tillvagagangsséatt sa hade vi sjalvklart

valt det, men da vi inte funnit stod for att de olika faktorerna paverkar MI olika mycket sa

valde vi att tillskriva dem samma vikt, namligen en tredjedel vardera.

Vidare sa kan vi konstatera att indexet inte gar anvanda i absoluta termer, utan endast i
relativa. Vi kan alltsd endast anvanda det som jamforelse mellan de olika medierna som vi
testat och inte gora ett utlaitande om huruvida exempelvis mattet 3,5 dr mycket eller lite nar
det star for sig sjalvt. Med detta kan vi dven fastsla att vi har skapat ett index dar vi inte kan
gora uttalanden om hur mycket en forandring i indexet ar vard. Om ett media gar fran 2 till 4 i
indexenheter kan vi alltsa inte bekrafta att det &r en dubbelt s& bra. Aterigen s& finner indexet

sin storhet i att fungera i det relativa.

Vi har aven i utformandet av fragorna stott pa det oundvikliga problemet om hur man ska
forklara en standardannons for respondenter, vilka av forklarliga skal antagligen har véldigt
lag kunskap om hur reklam kops i media. Det fanns flera mojliga tillvagagangssatt, men det vi
slutligen valde var att kort beskriva i vilket format samt i vilket media reklamen férekom, for
att sedan frdga om den upplevda kostnaden. Skakigheten i detta uppstar da vi inte kan vara
sakra pa vad konsumenten har tolkat in i detta. Dock s& &r ju en del av podngen med fragan
just att folk inte vet, kanske inte ens kan ténka sig vad det kostar, men fortfarande gor en
beddmning av det. Den slutliga kritiken mot indexet kan finnas i hur de olika skalorna har
behandlats, priméart tanker vi da pa den sista aspekten — upplevd kostnad. Respondenterna har
hér fatt valja pa 5 intervaller om 20 000 kronor upp till 100 000 kronor. Dessa svar har sedan
kodats om till en femgradig skala for att kunna jamforas med de andra tva faktorerna som
tillsammans skapar MI. Detta ar ocksa en ordinalskala, men till skillnad fran de andra tva
ordinalskalorna fortroende och attityd, sa ar avstandet mellan varje punkt inte nddvandigtvis
lika stort, vilket gor att indexet kan ifragasattas. Detta ar enligt oss anda det basta sattet for att

skapa indexet, trots att rekommendationen ar att inte sla ihop olika skalor till en.

5.2.3 Framtida varde av insikterna
Det hade mahanda varit mer intressant att titta pa tva andra medier, varav det ena i alla fall

anses vara mer vaxande an vad radio &r — t ex Internet, web-TV eller annat media déar den
tilltankta malgruppen emottar kommersiella budskap. Det hade méjligen gjort att var studie

hade behallit sin relevans langre i framtiden. Man kan & andra sidan argumentera for att
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radiolyssnandet idag kommer att likna det framtida radiolyssnandet, &ven om det konsumeras
I annan form. Exempelvis genom web-radio, genom lagligt nedladdad musik som &r
finansierad av reklam eller genom streamad musik som laddas till datorn gratis som en foljd

av att lyssnaren tillater reklamavbrott.

Det framtida véardet skulle vara med dynamiskt om studien varit bredare med hénsyn till
likheten och skillnaden i medierna som undersoks. Exempelvis skulle medial misattribuering
med fordel kunna testas pa tvd media som bada ar visuella. Da skulle man lattare kunna
isolera mojligheten till att effekten uppstdr pa grund av att kommunikationen enbart
forekommit i form av ljud i det ena mediet och som bade ljud- och bildform i det andra.
Misattribueringseffekten kan ocksa tankas vara paverkad av att medier ar rorliga. Eventuella
skillnader kan darmed i framtiden identifieras genom att testa ett rorligt visuellt media mot

exempelvis en printannons respektive test av tva visuellt rérliga media som TV och web.

5.3 Forslag till framtida forskning
Det vore intressant att testa misattribuering utifran kontexteffekter — alltsa hur latt eller svart

det ar att direkt identifiera reklam i ett viss media, och hur det eventuellt paverkar
misattribueringen? Det finns tydliga skillnader pa reklam och redaktionellt innehall i
exempelvis en dagstidning, den kontexten kan tankas paverka misattribueringseffekterna pa
bade kort och lang sikt. Vi vet om att attityden till reklam &r mer positiv om reklamen
presenteras av ett otippat media, kan den positiva attityden paverka misattribueringen dven at
det hallet? Om det &r svart att marka att det ar just reklam man hort i exempelvis radio, ar det
da lattare att tro att man sett eller hort det kommersiella budskapet i ett annat media? Och
forutsatt att man uppfattar budskapet som reklam i just ett ovédntat media, blir

misattribueringen svagare da?

Givetvis kulle vi aven vilja titta pa eventuell misattribuering mellan flera olika medier, och
gbra en matrisundersokning for att se vilka medier som lattast blir misattribuerade till vilka
andra. Detta har beskrivits kort ovan. Pa langre sikt skulle man da kunna hitta en
nyttomaximering av mediemixen utifran vad en standardkampanj kostar och medvetet utnyttja
alla tankbara misattribueringseffekter. Detta for att fa maximal utdelning i form av att
anvanda de medier som lattast forvaxlas till de andra medier som konsumenterna i
malgruppen anser dyra och darmed trovardiga. Da skulle det dven bli mer intressant att slappa
den generalisering som finns idag fran nuvarande studier, for alla konsumenter kanske inte
misattribuerar till samma media rakt av? Anvédndandet av misattribueringseffekter skulle

kunna bli malgruppsspecifikt.
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7. Appendix
7.1 Appendix 1; Enkatunderlag
7.1.1 Enkat for Misattribuering

Bakgrundsfrégor: Alder, kén och region (dvs. Viasterés eller Orebro)

1. Spontan kannedom.

Vilken/Vilka varuméarken inom kategori X kanner du till?

2. Spontan reklamerinran.

Vilken/Vilka varumarken inom kategori X har du hort/sett reklam for pa sistone?
3. Hjalpt reklamerinran.

Har du hort/sett reklam for varumarke X pa sistone?

4. Hjalpt medieerinran.

| vilket av foljande media har du uppmarksammat reklam for varumarke X?
- Radio

-TV

- Tidningar

- Hemskickad reklam

7.1.2 Enkéat for Medieindex

Till medieindexet har dven de tva fragestéllningarna fran Orvesto anvants — se Appendix 7.2

Denna fragestallning har hangts pa i en sa kallad fragebuss tillsammans med flera andra

fragor. Detta har gjorts av effektivitetsskal och for att under langre tid samla in manga

intervjuer. Fragan har stallts for respektive medieform. Svarsalternativen har varit desamma

for samtliga fragor.

Aftonbladet, GP, Expressen)?

SvD, Sydsvenskan)?

brevlador?

kanalerna?
5. Vad tror du att det kostar att det &r att sdnda en radioreklam (20s) i RixFM?

1. Vad tror du att det kostar att annonsera med en helsida i en kvéllstidning (ex.

2. Vad tror du att det kostar att annonsera med en helsida i en morgontidning (ex. DN,

3. Vad tror du att det kostar att gora ett reklamutskick via posten till 2/3 av Sveriges

4. Vad tror du att det kostar att visa en reklamfilm pa kvéllstid i nagon av de storre TV-
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Svarsalternativ:

< 20000 SEK

20 000 SEK — 40 000 SEK
40 000 SEK — 60 000 SEK
60 000 SEK — 80 000 SEK
80 000 SEK — 100 000 SEK

7.2 Appendix 2; Utdrag ur Orvestos fragebatteri
Sedan mer &n 30 ar har Orvestoundersokningarna och till dem kopplade analysverktyg sasom

Calculus och Sesame varit kdanda begrepp pa den svenska mediemarknaden. Man kan ur
databaserna hamta rackvidds- och profildata gallande saval TV-kanaler som radiostationer.
Aven medier sdsom utomhusreklam, bio och direktreklam ingdr i matningarna.
Orvestomatningarna genomfors postalt. Formulédren skickas hem till intervjupersonerna.
Datainsamlingen loper i allmanhet dver 2-3 manader. Populationen for Orvesto Konsument &r
hela befolkningen i Sverige i aldrarna 15-79 ar. Efter insamlingsperiodens slut foljer en
databearbetnings- och kvalitetskontrollfas. 1 samband darmed avidentifieras intervjuerna av
integritetsskal. Dérefter laggs databaserna Over i analysprogrammet Sesame for vidare

bearbetning och analys. Sammantaget har 46 000 personer deltagit i studien under 2008.%2

7.2.1 Fragestallningar som anvéants fran Orvesto
1. Vad ar din allméanna installning till reklam i [media]

Mycket negativ
Ganska negativ
Varken eller

Ganska positiv

Mycket positiv

2. Hur vérderar du den information som du tar del av i [media]
Mycket oviktig

Ganska oviktig

Nagot oviktig

Varken eller

Nagot viktig

Ganska viktig

Mycket viktig

22 Taget frdn Orvestos verktygspresentation.
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7.3 Appendix 3; Exakta varden for indexberakningen

Vardering av kanal

Mycket Oviktigt
Ganska Oviktigt
Nagot Oviktigt
Varken/Eller
Nagot Viktigt
Ganska Viktigt
Mycket Viktigt

Snitt (omraknat till 5-skalig)

Attityd till kanal

Mycket Negativ
Ganska Negativ
Varken/Eller
Ganska Positiv
Mycket Positiv
Snitt

Upplevd kostnad for annonsering

0- 20000 kr

20001 - 40000 kr
40001 - 60000 kr
60001 - 80000 kr

80001 - 100 000 kr

Snitt

Totalt Ml

Indexsumma

Medel av index

Morgontidning Kvallstidning Tv Radio
3,47% 15,34% 3,71% 5,69%
2,62% 10,62% 2,65% 3,36%
2,71% 8,39% 2,82% 3,21%
16,63% 27,49% 15,91% 21,78%
18,51% 18,86% 18,08% 17,71%
33,31% 13,83% 33,88% 27,75%
22,75% 5,47% 22,96% 20,50%
3,90 2,91 3,90 3,72
Morgontidningar Kvallstidningar Tv-Reklam Radio-Reklam
5,51% 7,94% 35,41% 35,26%
9,03% 11,00% 23,98% 22,84%
39,89% 52,55% 26,55% 33,58%
38,89% 25,06% 12,71% 7,48%
6,68% 3,45% 1,37% 0,84%
3,32 3,05 2,21 2,16
Morgontidningar Kvallstidningar Tv-Reklam Radio-Reklam
21,52% 13,25% 1,32% 18,54%
36,42% 27,81% 5,30% 29,14%
24,83% 31,46% 10,93% 27,15%
8,28% 16,56% 21,19% 16,89%
8,94% 10,93% 61,26% 8,28%
2,47 2,84 4,36 2,67
Morgontidning Kvallstidning Tv Radio
9,69 8,80 10,46 8,55
3,23 2,93 3,49 2,85

Direktreklam
21,51%
11,59%
8,57%
30,82%
17,70%
7,59%
2,22%
2,62

Direktreklam
19,91%
16,70%
36,02%
23,36%
4,01%
2,75

Direktreklam
32,45%
28,48%
24,83%
6,62%
7,62%
2,28

Direktreklam
7,65

2,55
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