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1. INLEDNING

Enligt utévare inom PR-branschen dr en av de marknadsforingskampanjer som genom
tiderna haft bist utslag per investerad krona utférd av Wasa knickebréd 1 Norge 1 mitten
av 80-talet. Historien fortaljer att deras forsiljning var 1 en nedatgiaende trend. Wasa
behovde gora nagot. Men marknadsavdelningen pa Wasa hade en mycket begrinsad
budget. En kreativ person tog da ut det beloppet som fanns att tillga 1 tusenlappar och
placerad ut dessa tusenlappar i olika brodpaket. Férpackningarna distribuerades sedan
over landet. Direfter satte sig Wasas marknadsavdelning ner och vintade. Kort darefter
framtradde en glad konsument pa l6psedeln for en stor kvillstidning med sin nyfunna
tusenlapp. Inte langt senare uppenbarade sig annu en konsument och en ny l6psedel.
Och sa vidare. Konsumenterna slogs om Wasapaketen i butikerna och tidningarna
skapade rubriker i f6ljetong. (Lyngaas 2005)

Detta vicker drommen om PRs fantastiska f6rmaga att na konsumenterna. I skenet av
lagkonjunktur och nedskirningar stramas marknadsféringsbudgetar at. Konkurrensen om
medieutrymmet blir allt hardare. Foretag maste utnyttja hela marknadsféringsmixen och
satsa pa det som effektivast nar malgruppen. Detta har medfort 6kade intdkter for PR-
byrierna, som stjal” pengar fran reklambranschen (Beck-Friis 2004).

PR genererar kommunikationer som upplevs som mer objektiva eftersom de hanteras av
redaktionella mellanhidnder samt maste kvala in i nyhetsmaterialet. Dirigenom tros PR 1
sig atnjuta mer trovirdighet dn reklam och darfoér kunna paverka konsumenten i hogre
grad. Dessutom finns pastdenden om nyheters 6verligsna virde gentemot reklam, bland
annat som ett sitt att bryta igenom mediebruset eftersom konsumenter aktivt soker ta del
av nyhetsmaterialet. A andra sidan 6kar konsumentens insikt och kunskap om PR och vi
blir alltmer kritiska till det vi ldser. Det finns dven ett rykte om att PR-branschen inte ar
riktigt rumsren. En studie av Hallahan (1999a) visar att konsumenter hellre far sin
produktinformation genom reklam dn nyheter, och att de i det fallet ser reklam som en
mer trovirdig killa. Dessutom dgnar konsumenterna mindre tid till nyheter dn reklam,
enligt samma studie.

Detta vicker fragan hur vi som konsumenter egentligen reagerar pa PR 1 jimforelse med
reklam och vad som mest effektivt kommunicerar foretagets budskap. For att utrona
vilket genomslag reklam far finns en miangd erkdnda mitningar som genererar siffror om
populationens varumarkeskdnnedom, attitydformning etc. Att mita en reklamkampanjs
framgang utifrin hur mycket den publicerats vore osannolikt. Men detta ar fallet for PR —
1 dagslaget bedoms en PR-kampanjs framgang utifran den mingd spaltmeter den
genererat, vilket dven kan ses i bedomningskriterierna fér branschens egen tivling (Spinn
2005). Denna metod sikerstiller inte ens att PR-materialet bearbetas, in mindre hur
efterfoljande kommunikationseffekter ter sig. Denna uppsats gor darfér en nydanande
ansats att utrona vilken bearbetning och kommunikationseffekt PR ger upphov till,
jamfort med reklam. Dirigenom kommer vi att se om PR-branschen har beligg for sin
pastadda 6verligsenhet, eller om reklam rattmatigt hivdar sig i konkurrensen.

1.1. Bakgrund

Forskning som kvantifierar effekterna av PR relativt reklam ar timligen jungfrulig mark,
bade internationellt och sérskilt 1 Sverige. Detta kan tinkas bottna i att Sveriges PR-
bransch fortfarande ér relativt ung och pa tillvixtstadiet. For drygt tio ar sedan hade
branschen byraintikter pa omkring 300 miljoner kronor, medan man idag borjar nirma
sig miljarden (Beck-Friis 2004). Med detta som bakgrund har vi for avsikt att med var



studie skapa forstaelse och samtidigt Sppna upp for vidare forskning. Vi vill se pa PR
med nya 6gon. Vi kommer att studera PR och reklam som tva likvirdiga former av
kommunikation for att na konsumenten; tva verktyg att anvinda sig av 1 marknadsforing.
Dirmed tillimpar vi teori dels specifik for anvindandet av PR, men dven traditionell
marknadsfoéringsteori for att nirma oss effekterna av de olika kommunikationsformerna.

1.2. Syfte

Denna uppsats har som huvudsyfte:
Attt undersika och jéamfora PRs och reklams effekter hos konsumenterna, for att identifiera for-
och nackdelar med de olika kommunikationssitten samt se ndr de bést lampar sig att
anvandas.

Uppsatsen har som delsyfte:
Attt undersoka hur de resultat vi finner i huvudsyfiet skiljer sig at beroende pa
varumdrkeskdnnedon.

1.3. Definitioner

Annons. Annons likstalls 1 var studie med betald printkommunikation.

Kommunitkation/ marknadskommunikation. Det gemensamma uttrycket f6r PR och
reklamannonser som vi kommer att anvianda oss av 4r kommunikation/
marknadskommunikation.

Kommunikationens natur. Nir vi anvinder kommunikationens natur menar vi huruvida det
som dsyftas ar en positiv PR-artikel, en negativ PR-artikel eller en annons.

PR. T denna studie definierar vi PR som ett aktivt marknadsféringsmedium dir
varumirket inte stir som avsidndare pa den slutgiltiga kommunikation som nar
konsumenten.

Varumartkeskdannedom. Nir vi anvinder oss av varumirkeskinnedom menar vi huruvida
det som dsyftas dr ett kint- eller okidnt varumairke.

Termer som vi inte funnit nagon limplig 6versittning till, eller dar vi finner
ursprungsformen mer limplig, kommer att skrivas pa originalsprak i kursiverad form.

1.4. Avgrinsningar

PR kan férekomma i manga olika former, t.ex. produktinformation, events,
forskningsrevolutioner, samplingar och mycket annat i flera olika medier. I var studie
anvinder vi oss av PR-artiklar skrivna i redaktionell form, utan en uttalad betalande
avsindare. Da vi anvinder oss av detta medium bortser vi f6ljaktligen fran effekter som
kan tinkas uppnis genom andra medier. Vi motiverar vart val genom att vi identifierat
”spaltmeter” som det anvinda mattet pa kommunikationens genomslag. Dessutom ser vi
tryckt media som att ge bredast applikationsméjlighet och nytta for studiens resultat.

Som studieobjekt har vi avgrinsat oss till snabbrorliga konsumentvaror. Diarmed bortses
fran den moijliga nyansering som andra produktgrupper hade kunnat ge till resultaten,
pga. av utrymmesbrist. Den valda produktkategorin kan dven klassas som
lagengagemangsprodukter (Dahlén 2003). Detta kommer troligtvis att paverka studien
genom att konsumenter inte lika aktivt s6ker information om lagengagemangsprodukter
som hogengagemangsprodukter och darfor troligen paverkas mindre av PR dn for
hogengagemangskategorin.



Vidare har vi valt att underséka ett “naturligt” PR-scenario, d.v.s. hur PR vanligtvis
mottages. Diarmed har vi bortsett fran extreminaliteter i kommunikationen, som annars
troligtvis kunnat paverka utfallet f6rbi generaliserbara implikationer.

Slutligen har vi i var strivan att ge en konkret jimférelse mellan PR och betald
annonsplats som marknadsféringsverktyg valt att se pa fenomenen och dess mottagande
som isolerade fall. Darmed bortser vi frain den kombinationseffekt som kan uppnas
genom parallell anvindning av dessa verktyg, vilket vi inte pa nagot sitt motséiger.

1.5. Forvintat kunskapsbidrag

Vi har for avsikt att kvantifiera de relativa effekterna av PR gentemot reklam genom att
klargora vad som ger mest genomslag i form av uppmirksamhet, erinran och
attitydformning. Eftersom det 1 dagens lage inte finns teoretiska beligg som belyser dessa
effekter kommer vara resultat att tillfora virdefull kunskap f6r berérda branscher. Vi har
som férhoppning att bidra med en 6kad forstaelse vid val av marknadskommunikation i
olika situationer samt for olika kinda varumarken, sa att vi forenklar f6r beslutsfattares
allokering av marknadsféringsbudgeten.

1.6. Disposition

I nastféljande kapitel presenteras ett tvarsnitt av limpliga och relevanta teorier som vi
utgatt ifran vid uppstillandet av de hypoteser, som aterfinns i samma kapitel. Kapitel 3
presenterar sedan den metodik som anvints for att genomfora studien inklusive
forstudie, samt en diskussion om studiens tillférlitlighet. I kapitel 4 redogor vi f6r och
analyserar de resultat studien genererat. Kapitel 5 aterger slutligen det intressantaste i
lisvig: en diskussion av resultaten, vad de innebdr samt vilka implikationer vara resultat
foresprakar.



2. TEORI OCH HYPOTESGENERERING

Annonsers och PRs relativa effekter vid nyttjande som marknadskommunikation ar som
tidigare namnts relativt jungfrulig mark inom forskningen. Den teoretiska bakgrund som
existerar inbegriper ofta studier som dr mycket omradesspecifika i sin natur. Detta kapitel
behandlar de teorier och den forskning som hittills genomférts pa nirliggande
fragestillningar som vi funnit relevanta i sammanhanget. Dessa underbygger var
hypotesgenerering, som formuleras forst pa ett generellt plan och sedan bryts ned for att
studera skillnader 1 effekter som teorier foreslar foreligga mellan kinda och okéinda
varumirken.

2.1. Resonemang kring valda teorier och hypoteser

For att nd kop av foretagets produkt finns det flera kommunikationseffekter som man
efterstravar. Dessa dr antingen inneboende eller skapas av marknadskommunikationen.
Varumirkeserinran och varumirkesattityd som leder till kdpintention ar ndgra av dem.
Om dessa effekter inte sedan tidigare finns inbyggda med full styrka hos konsumenten
kan marknadskommunikation anvindas foér att mentalt lira konsumenterna om
varumirket (Rossiter och Percy 1998). For att 6kad varumirkeserinran ska uppsta ur
kommunikationen krivs primart att kommunikationen uppmarksammas. Samtidigt finns
ett for annonser bevisat samband mellan attityden mot kommunikationen och
varumirkesattityden, vilka dven dr hégt korrelerade med kopintention (MacKenzie och
Lutz 1989). Befintliga forskningsstromningar runt PR fokuserar mycket pa olika effekter
av kommunikationens trovirdighet. Denna anses ocksa starkt paverka attityd mot
kommunikationen. Da vi utvarderar och analyserar olika former av kommunikationen vill
vi mita dess effektivitet genom ovanstiende matt eftersom de ar viktiga steg i
beslutshierarkin fram till képet.

2.2. Uppmirksamhet

En del forskning har genomférts £6r att utréna hur budskap som kommuniceras genom
PR alternativt annonser uppfattas (se t.ex. Cameron 1994 och Hallahan 1999a; b).
Diremot har vi i var efterforskning inte funnit nagra ingaende studier som utrénar
huruvida PR-artiklar eller annonser blir mest uppmirksammade av konsumenterna, vilket
kan ses som en grundférutsittning for vilken genomslagskraft
marknadskommunikationen fir.

Kotler et.al. (2001) och Blackwell et.al. (2001) behandlar generella teorier dér de senare
skriver att konsumentens uppmirksamhet utgérs av den allokering av kognitiva resurser
som ges till, 1 detta fall, en marknadskommunikation. Men konsumenternas kognitiva
kapacitet dar begrinsad och vi utsitts varje dag for en enorm mangd information genom
mediebruset. Selective attention gor hir att konsumenterna skirmar bort majoriteten av den
information de utsitts for. Férutom den omedvetna informationsgallringen idkar dven
konsumenterna selective exposure, som innebir att man medvetet f6rsoker undvika reklam,
till exempel genom att inte titta pa annonserna nir man liser en tidning. Darfér maste
marknadsférare hela tiden finna nya sitt att sta ut fran méingden for att uppmarksammas
av konsumenten.

McLeod et.al. (1988) pavisar hur nyhetsmaterial och annonser bearbetas pa olika sitt: det
ar mindre sannolikt att man kommer ihdg en annons innehall, att man fors6ker tolka det
samt det 4r mindre sannolikt att en annons undergar samma selective scanning som
nyhetsmaterial. Hallahan (1999a; b) har sammanfattat manga studier inom



forskningsomradet som visar just att nyhetsmaterial far bade mer uppmirksamhet och
trovirdighet. Simon (1986a, s.120) hivdar att ”z#’s obvions that newspaper readers...spend more
time on and pay greater attention to editorial material than they do to advertising copy”. Genom att fa
sitt budskap publicerat i redaktionell form kan det saledes tinkas att man lyckas kringga
konsumenternas motvilja att ta del av annonsbudskap, varfoér en PR-artikel i detta
hinseende kan tinkas ge mer uppmarksamhet 4n motsvarande annons. Detta verkar dven
vara anammat bland dem som aktivt jobbar med PR, vilket kan exemplifieras med ett
citat av Vass (2005):

7 PR can help break through the clutter of messages in the mass media. While most people
don’t study every adpertisement that appears in the daily newspaper or monthly trade
magazine, almost everyone reads headlines. If the headlines come from your news releases or
PR campaign, you're breaking through the clutter and reaching your andience in a credible
way.”

Sammantaget dr den gingse trenden i teorin redovisad ovan att nyhetsmaterial,
innefattande PR, bearbetas annorlunda 4n annonser vilket leder till att PR far mer
uppmirksamhet. Detta foranleder oss att utforma var forsta hypotes for att sakerstalla att
dessa teorier stimmer:

H1: En PR-artikel leder till en hégre grad av uppmirksammande 4n en annons

Varumirkeskinnedom bygger pa att konsumenten har en tidigare erfarenhet av
varumirket och f6ljande detta har det foreslagits att marknadskommunikation for kinda
respektive okinda varumirken bearbetas pa olika sitt (Machleit et.al. 1993). Kénda
varumirken ar generellt mer omtyckta (Dahlén 2003) och i mediebruset i dagens
samhille dr det littare fOr ett kint varumarke att fanga uppmarksamhet dn det ar for ett
okant (Dahlén 2001). Kent och Allen (1994) instimmer i detta och konstaterar att
konsumenter dr villigare att rikta sin uppmarksamhet till, och bearbeta, en
kommunikation for ett kint varumirke jamfért med ett okint, eftersom det tidigare
kinns viktigare, mer tillgangligt och mer relevant.

Gallande uppmarksammande beroende pa positiv eller negativ PR finns en mycket
sparsam tidigare forskning om effekter av negativ publicitet, som dock huvudsakligen
behandlar ¢risis management. Ahluwalia et.al. (2000) sammanfattar det underliggande
antagandet att negativ publicitet ar forédande for foretaget. Fiske (1980) behandlar lite
mer konkret uppmarksamheten kring kommunikationen och pliderar att negativ
information generellt far mer uppmarksamhet dn positiv information. Tidigare forskning
lyfter dven fram en negativitetseffefet, vilket innebir att manniskor ligger mer vikt vid
negativ an positiv information nir man utvirderar ett objekt. Detta forklaras av att
negativ information ses som mer trovardig och diagnostiserande an positiv. (Fiske 1980;
Klein 1996; Skowronski och Carlston 1989).

Ovanstdende teori foéranleder oss att tro att uppmarksamhet kommer att bli stérre for ett
kant varumirke dn ett okdnt samt att negativ PR 1 jimférelse med positiv kommer att bli
mer uppmirksammad. Dessutom som motiverat i H1 kommer olika
kommunikationsformer uppmirksammas pa olika sitt, dir teorierna gar isir huruvida
positivt eller negativt laddade budskap far mest uppmirksamhet. Eftersom vi stravar
efter att undersoka kombinationseffekterna av dessa olika parametrar kombinerar vi dem
1 en gemensam hypotes nedan. Senare, i resultatdelen, kommer vi att underséka de olika
kombinationerna separat.



H2: Graden av uppmirksammande av kommunikationen skiljer sig at beroende pa
interaktionseffekter mellan varumirkeskinnedomen samt kommunikationens natur

2.3. Erinran

Varumairkeskinnedom handlar om hur starkt ett varumarke ar lagrat i minnet och kan
delas upp pa igenkinning och erinran (Keller 1993). Erinran dr manniskors formaga att
aterkalla och rekonstruera specifik information fran minnet och kan dirmed indikera om
det man kommunicerar registrerats (Cameron 1994). Varumirkeskinnedom torde anses
vara en av de universella malsittningarna med all marknadskommunikation eftersom den
avgor om varumarket 1 forlingningen ska inga som alternativ i ett kopbeslut; 1
konsumentens conszderation set (Rossiter och Percy 1990).

Inom tidigare forskning ses en genomgaende trend att manniskor ser pa annonser och
nyhetsmaterial med olika intention. Om minniskor séker mer aktivt efter att ta del av
nyheter 4n annonser, saisom Simon (1986b) pavisar, borde man kunna férvinta sig att de
da dven bearbetar nyhetsmaterial mer och siledes borde komma ihag detaljer i storre
utstrackning dn f6r motsvarande annons. I linje med detta resonemang faststiller
Cameron (1994) att nyhetsinnehall leder till en hogre grad av inlarning och erinran dn
annonser. Eftersom PR till storre grad 4n annonser liknar det medieinnehall som
mainniskor aktivt tar del av da de sOker information, eller forstroelse, kan det darfor ur
detta hinseende antas att PR-artiklar kommer att hirleda mer kognitiv process och
dirigenom hogre varumarkeserinran (Hallahan 1999a).

Jacoby och Hoyer (1989) visar dock pa att annonser med en betalande avsindare oftast
har bittre passform' med varumirket 4n vad nyhetsmaterial har, vilket far till f6ljd att
mottagaren mer korrekt forstar det budskap avsindaren 6nskar férmedla och att
kommunikationen battre passar in i ett tidigare etablerat associationsschema hos
mottagaren. PR kan pé grund av avsaknaden av kontroll oftare ga emot foreliggande
kognitiva kopplingar och ge upphov till en hogre grad av bearbetning. Da denna
bearbetning pagar uppstar mer elaborering och associationer uppstar. Det kan dirigenom
tankas att dven denna effekt bidrar till 6kad varumarkeserinran vid deltagande av PR-
material. Detta miste dock stillas mot det fall dir PR-materialet inte bearbetas, dir
annonsens mindre krivda kognitiva anstringning torde medféra att varumarket till storre
grad erinras. Med ovanstiaende teorier i atanke formar vi var nista hypotes:

H3: Varumairkeserinran dr battre dd exponerad f6r en PR-artikel relativt en annons

Den kunskap en konsument har om ett varumarke lagras 1 varumirkesscheman; mentala
nitverk i konsumentens minne (Mower och Minor 2001). Schemats omfattning och
komplexitet beror pa hur stor kinnedom man har om varumirket, dir kinda varumirken
har avancerade varumirkesscheman av attityder och associationer (Machleit et.al. 1993)
och starkare linkar mellan produktkategori, varumirke och dess attribut (Alba och
Hutchinson 1987). Informationsorganiseringsmodeller antyder att denna information for
ett valkant varumirke organiseras i en minnesnod i nira association med
produktkategorin. For ett okdnt varumirke 4 andra sidan finns ingen sadan nod, utan
informationen maste passas in med 6vriga attributsnoder under produktkategorin i
konsumentens minne (Peter och Olson 1987). Kinnedom om varumarket minskar
saledes den kognitiva anstringningen och frigér kognitiva resurser. Det kinda

! Engelskans fir och match.



varumirkets redan befintliga schema kan darfor tinkas medfora att mindre kognitiv
anstringning krivs for att inkorporera den nya informationen som fis genom
marknadskommunikationen, an vad som kravs for att klassificera den okinda produkten.

Kapitel 2.2. ovan visade pa teori som indikerar att negativ information ges mer
uppmirksamhet och trovirdighet dn positiv. Detta kan tinkas ge effekter pa erinran av
varumarket i samband med budskapet, om 6kad kognitiv bearbetning blir en f6ljd av
nimnda faktorer. Vi har inte lyckats finna nagon teori som pekar pa att varumarken
erinras till en hégre grad da kommunicerade i negativa sammanhang, men 1 relation till
minniskans sensationssékande natur® kan en sadan effekt tinkas mojlig. En annan i detta
sammanhang paverkande faktor kan tinkas vara konsumentens befintliga
varumirkesschema; information som inte 6verensstimmer med konsumentens kognitiva
schema leder till hogre erinran dn information som stimmer 6verens med det (Srull et.al.
1985; Srull 1981; Hastie och Kumar 1979). Eftersom kidnda varumirken dr generellt mer
omtyckta (Dahlén 2003) kan det hir tinkas att negativa budskap ses inkongruenta med
befintliga scheman, vilket da borde medfora hogre erinransgrad jamfoért med positiva

budskap.

Till t6]jd av ovan namnda teorier borde ett kint varumairke erinras battre. Samtidigt torde
negativa kommunikationer leda till hogre erinran. Effekter specificerade infor hypotes
H3 borde dven leda till en hégre erinransgrad foljande PR relativt en annons. Eftersom vi
stravar efter att unders6ka kombinationseffekterna av dessa olika parametrar kombinerar
vi dem i gemensam hypotes nedan. Sedermera, i resultatdelen, kommer vi att underséka
de olika kombinationerna separat.

H4: Varumarkeserinran kommer att skilja sig 4t beroende pa interaktionseffekter mellan
varumirkeskinnedomen och kommunikationens natur

2.4. Trovirdighet

Persuasion knowledge representerar vad konsumenterna forstir och genomskadar av
avsindarens motiv med dess kommunikation (Blackwell et.al. 2001). Persuasion knowledge
ar viktigt eftersom det paverkar hur konsumenterna reagerar pa
marknadskommunikationens f6rsok att 6vertyga dem. Forstaelse om en viss
overtalningstaktik kan inte bara reducera dess effektivitet, utan aven paverka
konsumenternas forhallningssitt negativt. Konsumenter vill inte bli offer f6r en
overtalande taktik, och genomskadandet av en sadan kan vinda konsumenterna emot
avsindaren (Blackwell et.al. 2001).

Enligt ett traditionellt perspektiv uppfattas informationen mer legitim och inflytelserik
nir konsumenterna far information i andra hand, genom att till exempel lisa om
produkter och foretag i tidningar (Cameron 1994). Grundat pa tron om forstirkningen
av third-party endorsement’ sitter lisarna mer tilltro till redaktionellt material jimfért med
innehall som ges ut av en betalande part (Cameron 1994). Av den anledningen tros en
artikel ha hégre virde dn en annons av samma storlek. ”... Credibility achieved through public
relation’s third-party endorsement can position your company, product or service strongly in the minds of
consumers in a cost-gfficient fashion” (Davis 1990, s.1)

2 T.ex. medfor en studie av kvillstidningarnas 16psedlar insikten att de siljer mycket pa tragedier och
sensationer.
3 Forstirkning av virdet genom behandling av en oberoende tredje-part.



A andra sidan finns det forskare som forkastar denna effekt som tvivelaktig. Hunt och
Grunig (1993) rekommenderar férsiktighet vid pastaenden om #hird-party endorsement
effekten, eftersom bevisen pa omradet ar mycket bristfalliga. Mycket begrinsad empirisk
forskning har genomforts for att testa denna effekt. Hallahan (1999b) vill istillet forklara
nyheters Overligsenhet i trovardighet med begreppet biased processing. Det finns inbyggda
processer hos oss minniskor som far oss att favorisera nyheter och ogilla reklam. Redan
mellan nio och tolv ars alder utvecklar barn en misstro gentemot reklam (Ward et.al.

1977).

I Hallahan (1999b) beskrivs denna partiska vinkling som finns hos ménniskor och vilken
paverkar var utvirdering av nyheters och reklams trovirdighet (se tabell nedan).

Biased processing: for nyheter

Biased processing: mot annonser

Expertis:

En traditionell komponent i trovirdighet ar
expertis. Det finns en tendens att sitta mer tilltro
till det som publiceras av media, som ér
professionellt organiserade och validerar och
redigerar sitt material.

Undvikande:

I enlighet med teorier om kognitiv balans och
dissonans undviker minniskor information som
skulle rubba deras kognitiva jamvikt. Siledes
undviker vi reklam, eftersom vi inte vill vicka behov
till sidant vi inte vill eller kan képa.

Oberoende:

Den andra viktiga och nédvindiga komponenten
for trovirdighet. Avsaknaden av ett organisatoriskt
intresse eller personlig vinning i nyheterna okar
palitligheten.

Motstand:

Enligt psykologisk teori reagerar mianniskor negativt
pé reklam. Nir personlig frihet dr hotad viljer vi att
motarbeta meddelandet, vilket genererar
motargument och kallkritik.

Oklar intention att Gvertala:

Det uppfattade syftet med nyheter ér att beratta, inte
att sajja. Nyheter saknar férvarning om 6vertalande
effekter, vilket kan hindra att minska sjilva
Overtalningen.

Avfirdande:

Attributionsteori foreslar att manniskor avfirdar
reklam som ett sitt att paverka dem, vilket leder till
att det 4r mindre troligt att de beaktar argumenten i
meddelandet.

Tvetydighet i sprék:

Nyheter efterstrivar ett balanserat sprak och saknar
oversvallande ordalag. Detta g6r det svirare for
ldsarna att skonja f6rsok till Gvertalning och 6kar
trovirdigheten.

Som namnts tidigare finns det dven en negativitetseffekt som innebir att manniskor ligger
mer vikt vid negativ dn positiv information nir man utvirderar ett objekt. Detta férklaras
av att negativ information ses som mer trovardig och diagnostiserande an positiv.

Forskning om trovirdighet hos PR och annonser implicerar viss tvetydighet men gar
indock 1 samma riktning. De pekar pa att PR har hégre trovirdighet dn annonser. Detta i
kombination med negativitetseffekten foranleder oss att tro:

H5: Man upplever kommunikation mer trovirdig da exponerad for...
A: en positiv PR-artikel relativt en annons
B: en negativ PR-artikel relativt en annons
C: en negativ PR-artikel relativt en positiv PR-artikel

Det har dessutom pavisats skillnader 1 hur informationen tas emot av konsumenter
beroende pa vilken tidigare relation dessa har till varumairket. Fér de kinda varumirkena
innehar redan konsumenterna kognitiva scheman. Av den anledningen motargumenterar
de negativ information om den gar emot deras kognitiva scheman. Den bortférklaras
som icke trovirdig eftersom man vill undvika kognitiv dissonans och efterstriva
harmoni. Forskning har visat att personer med mycket stark relation till varumarket anser




att trovirdigheten dr storre 1 positiv publicitet 4n negativ (Solomon et.al. 1998). For ett
okint varumairke innehar konsumenter inte samma vilutvecklade kognitiva schema och
torvintas darfor bearbeta information mer objektivt. Det leder till att trovirdigheten
anses hogre for negativ publicitet, da det foreligger en negativitetseffekt. De ger mer vikt
till det negativa, 1 och med dess uppfattade hogre trovirdighet (Ahluwalia et.al. 2000).

Kognitiv dissonans och foéreliggande schema hos konsumenterna paverkar hur de
uppfattar trovardigheten for ett kint varumairke. For ett okdnt varumairke verkar negativa
kommunikationer medféra mer trovirdighet. Eftersom vi stravar efter att sikerstilla och
undersoka kombinationseffekterna av dessa olika parametrar kombinerar vi dem i en
gemensam hypotes nedan. Sedermera, i resultatdelen, kommer vi att undersoka de olika
kombinationerna separat.

H6: Trovirdigheten 1 kommunikationen uppfattas olika beroende pa interaktionseffekter
mellan varumirkeskinnedomen och kommunikationens natur

2.5. Annonsattityd

Attityder representerar vad vi tycker om respektive inte tycker om. Annonsattityd
torklaras med “a predisposition to respond in a favorable or unfavorable manner to a particular
adpertising stimuli during a particular exposure occasion” (MacKenzie och Lutz 1989, 5.49). De
har i sin modell (se figur nedan) fem huvudsakliga férklaringsfaktorer till reklamattityden.
Av dessa behandlas tva centralt (trovirdighet och perception) samt tre som behandlas
perifert (avsindarattityd, allmin attityd mot reklam och humor). De faktorer som
befinner sig till vinster i modellen, det vill sdga de centralt bearbetade faktorerna,
behandlas kognitivt. En rérelse at hoger minskar direfter den kognitiva aspekten och
Okar den emotionella aspekten. Dessutom minskar forklaringsgraden f6r annonsattityden
ju lingre at héger man kommer. Vi ser pa PR som en kommunikationsform jamstalld
med reklam och vill av den anledningen generalisera MacKenzie och Lutz modell och
tillimpa den pa de tre kommunikationsformerna vi studerar. Tidigare forskning har ocksa
funnit att attityden gentemot kommunikationen ar generellt mer férdelaktig f6r nyheter
an for reklam (Hallahan 1999a). Detta styrker var generalisering da de olika
torklaringsfaktorerna enligt tidigare teori ocksa dr hogre for PR.
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Ur MacKenzie och Lutz modell kan vi se att trovardigheten har storst forklaringsgrad pa
attityden gentemot kommunikationen. I linje med tidigare beskrivna teorier tror vi
saledes att attityden mot kommunikationen kommer att korrelera vil med trovirdigheten.
Uppfattningen gentemot kommunikationen och attityden mot avsindaren kan analyseras
med Wards et.al. (1977) pastaende om att vi redan 1 ung alder utvecklar illvilja mot
reklam. Saledes torde attityden mot kommunikation dven av den anledningen vara bittre
for PR an reklam. Det leder oss fram till nastfoljande hypotes:

H7: Attityden mot kommunikationen kommer paverkas positivt da exponerad for...
A: en positiv PR-artikel relativt en annons
B: en negativ PR-artikel relativt en annons
C: en positiv PR-artikel relativt en negativ PR-artikel

Hur konsumenten tolkar olika reklammeddelanden och information fran 6vriga killor
beror pa vilka data som finns lagrade i minnet och hur dessa ir organiserade (Bettman
1979). Ett kint varumirke har hos konsumenten etablerat ett stabilt varumarkesschema
innefattande attityder och associationer som dr svara att paverka (Machleit et.al. 1993).
Dessa attityder till varumirket dr av stor vikt eftersom det handlar om varaktiga och
overgripande utvirderingar som medfér en bendgenhet att bedéma dem pa ett positivt
eller negativt sitt. Som beskrivet tidigare forklarar Solomon et.al. (1998) att manniskor
har en tendens att forma nya attityder sd att de Gverensstimmer med befintliga kognitiva
monster for att skapa harmoni i sin kognitiva ordning och undvika kognitiv dissonans.
Om konsumenten tar del av ett budskap rérande ett f6r dem redan kint varumarke
innebdr det alltsa att denne justerar attityden som foljer budskapet i linje med tidigare
attityder for att minska obekvim dissonans mellan dem, dven om den férvintade
attitydsformningen foljande det isolerade budskapet skulle kunna tinkas ha en annan
riktning.

Ahluwalia et.al. (2000) har gjort en undersokning som visar pa att det finns skillnader 1
hur informationen tas emot av konsumenter beroende pa vilken tidigare relation dessa
har till varumirket. Konsumenter som har hog kinnedom och positiv attityd till ett
varumirke kommer sannolikt att underga biased processing av informationen. I det hir fallet
innebir det att de motargumenterar negativ information som motsiger deras tidigare
kognitiva schema, till stérre grad 4n medhallande positiv information. Detta motstand
blir starkare desto starkare attityder och relation konsumenten har till varumairket, och
personer med mycket stark relation till varumarket anser dven att trovirdigheten dr storre
1 positiv publicitet (Feldman och Lynch 1988; Petty och Krosnick 1995). Denna
motsigelseeffekt dr starkare dn den tidigare presenterade negativitetseffekten (Ahluwalia
et.al. 2000). I klartext betyder detta att konsumenter inte férvintas ta till sig negativ
publicitet om ett for dem vilkant varumarke, och det foreligger oklarheter om den
negativa publiciteten dirigenom kommer att bidra till attitydformning.

For ett okidnt varumirke innehar konsumenter inte samma valutvecklade kognitiva
schema och forvintas dirfér bearbeta information mer objektivt. I detta fall vintas
negativitetseffekten fa en mer betydande roll, vilket innebir att negativ information
paverkar konsumenten mer och far stérre utslag i attitydsformningen an den positiva
(Ahluwalia et.al. 2000). De bearbetar saledes objektivt, men ger mer vikt till den negativa i
och med dess uppfattade hogre trovirdighet.

Sammantaget kan man saledes utifrin teorin siga att konsumenter uppvisar en
attitydforandring for okidnda varumirken da de exponeras for negativ information
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eftersom de uppfattar den som starkt diagnostiserande. For ett kint varumairke, 4 andra
sidan, motsitter de sig negativ information eftersom de pa ett effektivt sitt kan
argumentera emot den med inneboende férestallningar.

Ovanstdende teori féranleder oss att tro att attityden mot kommunikationen kommer att
vara mer positiv f6r PR dn annonser. Dirtill kommer den vara mer positiv mot den
positiva PR-artikeln dn den negativa. Dessutom kommer kinnedomen om varumirket
spela en roll 1 attitydsformning. Okdnda varumirken kommer att resultera i mer negativ
attityd dn kinda efter exponering for negativ PR. Eftersom vi strivar efter att underscka
kombinationseffekterna av dessa olika parametrar kombinerar vi dem i en gemensam
hypotes nedan. Vidare, i resultatdelen, kommer vi att undersoka de olika
kombinationerna separat.

HB8: Attityden gentemot kommunikationen kommer att skilja sig at beroende pa
interaktionseffekter mellan varumirkeskinnedomen och kommunikationens natur

2.6. Varumairkesattityd

Varumarkesattityder ar abstrakta associationer som motsvarar om konsumenten tycker
om respektive inte tycker om varumarket och som inkluderar allt som ar linkat i minnet
till det specifika varumirket (Howard 1994). Varumirkesassociationer ar viktiga for
marknadsforare eftersom de anvinds for att positionera, utvidga, differentiera och skapa
positiva attityder mot varumirken. Varumarkesattityden ligger ofta till grund for
konsumenternas beteende 1 forhallande till varumirket och dr av den orsaken en av de
viktigaste faktorerna som marknadsférare forséker paverka (Keller 1998). Att ha en
positiv attityd gentemot en produkt dr nistintill alltid nédvindigt for att en kdpintention
ska uppsta (Blackwell et.al. 2001). Ur MacKenzie och Lutz modell kan man se hur
varumirkesattityd formas ur starka samband fran annonsattityd och
varumirkesperception.

En studie av Mitchell (1986) visar att varumarkesattityden kan paverkas negativt om en
kommunikation innehaller ett element som virderas negativt, vilket talar for att en
negativ PR-annons borde kunna ha samma effekt. Edell och Burke (1987) hivdar att
negativa kinslor kan leda till mer negativ varumirkesattityd och vice versa. Aven av den
anledningen borde negativ PR leda till en forsimrad varumirkesattityd.

Med de ovan beskrivna teorierna i beaktning formulerar vi féljande hypotes:

H9: Varumairkesattityden kommer att bli mer positiv dd exponerad for...
A: en positiv PR-artikel relativt en annons
B: en negativ PR-artikel relativt en annons
C: en positiv PR-artikel relativt en negativ PR-artikel

Kommunikationens effekt pd varumirkesattityden skiljer sig mellan kinda och okinda
varumirken. Forskning har styrkt en koppling mellan annonsattityd och
varumirkesattityd for okidnda varumirken. En enstaka exponering for en positivt
uppfattad annons kommer att paverka varumirkesattityden i positiv riktning, for ett
varumirke som konsumenten tidigare inte kommit i kontakt med (Machleit et.al. 1993).
Uppfattningar foreligger att samma effekt inte forekommer for kinda varumirken. Da
tidigare associationer finns hos konsumenten, behéver inte varumirkesattityden
nédvandigtvis paverkas av attityden som uppstar gentemot sjalva kommunikationen
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(Machleit et.al. 1993). En stark attityd kan vara svar att férindra pa kort sikt (Dahlén
2003). Detta kan dven styrkas av oviljan for kognitiv dissonans. Varumirkesattityden kan
darfor tinkas ta en annan riktning 4n den forvintade attitydsformningen foljande den
isolerade marknadskommunikationen om varumairket f6r konsumenten ar kint sedan
tidigare.

Ovanstdende teori foéranleder oss att tro att varumarkesattityden dr mer littpaverkad for
okinda varumarken 4n kidnda. Dessutom borde varumirkesattityden bli mest positiv efter
exponering for positiv PR och direfter negativ PR som pavisat i H9. Eftersom vi strivar
efter att understka kombinationseffekterna av dessa olika parametrar kombinerar vi dem
1 en gemensam hypotes nedan. Vidare, i resultatdelen, kommer vi att undersoka de olika
kombinationerna separat. Detta for att kunna na 6nskvarda insikter i diskussionen.

H10: Varumirkesattityden kommer att skilja sig at beroende pa interaktionseffekter
mellan varumirkeskinnedomen och kommunikationens natur
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3. METOD

I f6ljande avsnitt redogors for och motiveras valet av metod och angreppssatt for
studien. Inledningsvis behandlas val av ansats, urval och experimentdesign. De férstudier
som gjordes for att identifiera limpliga operationaliseringar f6r undersokningsvariablerna
diskuteras innan huvudstudien forklaras 1 detalj. Slutligen redogérs for studiens
tillforlitlighet 1 form av reliabilitet och validitet.

3.1. Val av ansats

I linje med Malhotras (2004) definitioner av begreppen ar ansatsen i studien konklusiv,
med vissa explorativa inslag. Den konklusiva ansatsen kommer av att vi med hjilp av
stora urval och kvantitativa statistiska analysverktyg vill testa hypoteser som formulerats
utifrin teori inom det berérda omradet. Férhoppningen dirigenom ir att kunna dra
slutsatser om dmnet som kan appliceras pa populationen som helhet. Den explorativa
delen i ansatsen kommer av att en teoretisk stomme inte gatt att finna f6r delar av
undersokningen. Eftersom studien med hjilp av en kvantitativ analys amnar undersoka

orsakssamband mellan ingdende begrepp ar dess ansats aven att klassificeras som kausal,
snarare an deskriptiv (Malhotra 2004).

3.2. Experimentdesign

Som tidigare nimnts dr syftet med studien att underséka skillnader i hur konsumenter
paverkas av marknadskommunikationer genom betald annonsplats relativt PR-genererad
publicitet. Valet av ansats, med stéd av de inledande studier som gjorts, implicerade att
en kvantitativ studie var limplig f6r undersékningen, dir en enkitstudie anvindes som
verktyg.

Experimentet utformades enligt en faktoriell design, vilket ar lampligt nir man som 1
detta fall vill testa hypoteser som beror pa tva eller flera oberoende variabler pa olika
nivaer. Férdelarna med en faktoriell design ér bland annat att det oftast krivs ett mindre
samspel och att det blir littare att testa olika behandlingskombinationer. Utover detta kan
aven interaktionseffekter undersokas vilket dr en forutsittning for att kunna besvara
ndgra av uppsatsens fragestallningar. Experimentet byggdes foljaktligen upp enligt en
2X3 — design (kdnt/okint varumirke X annons/positiv-/negativ- PR). Sammantaget
erholls sex undersokningsgrupper.

For att 1 mojligaste man kunna motverka interferens fran for undersékningen
utomstdende faktorer anvindes enbart for undersékningen unikt producerat material. Vi
har arbetat med ett fiktivt scenario, dar annonserna, PR-materialet samt dess
underliggande PR-genererande aktion var framtagna specifikt f6r denna undersokning f6r
att sikerstalla att respondenterna inte kunde ha sett dem tidigare och ha en férutbestimd
uppfattning om just detta material. Aven det okiinda varumirket var framtaget enbart for
denna undersokning.

3.3. Forstudie

Efter att en kortare litteraturstudie gjorts och ansatsen bestimts utférdes ett par
forstudier betriffande utformningen av huvudstudiens enkit for att denna skulle vara
limplig och ge oss tillforlitlig information. I ett forsta steg undersoktes limpliga
operationaliseringar av studiens dimensioner: dels vilka varumirken som var limpliga att
anvinda i respondent-populationen och dels att det fiktiva PR-material som
sammanstillts skapade 6nskvirda attityder. Dessutom undersoktes den underliggande
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instéllningen till PR-scenariot. Undersékningen gjordes pa 30 slumpmaissigt utvalda
studenter pa Handelsh6gskolan i Stockholm. Denna respondentgrupp kan anses
representativ for den respondentgrupp som huvudstudien ér riktad till, varfor
testgruppens associationer kring undersokta dimensioner kan motivera anvindandet av
resultaten i huvudstudien.

Efter att huvudstudiens enkit framarbetats testades den slutligen pa 24 slumpmassigt
utvalda Handelsstudenter, som i en féljande kort diskussion fick framféra sina dsikter om
enkiten for att utréna om nagra oklarheter forelag. Dé enkiten utifran detta sampel
verkade klanderfri accepterades denna utformning f6r huvudstudien.

3.3.1. Val av produktkategori

For att mojliggora generaliserbarhet av studiens resultat och samtidigt minimera
osikerheter och paverkan av utomstiende faktorer var det 6nskvirt att finna en
produktkategori som samtliga respondenter har god erfarenhet av. Dirfor orienterade vi
oss mot den snabbroérliga konsumentvaruindustrin, och fann 6nskvirda egenskaper 1
produktkategorin harschampo; en kategori som samtliga inom populationen kan antas
konsumera pa regelbunden basis. Schampo dr f6r manga en ligengagemangsprodukt men
kan samtidigt for vissa vara en hogengagemangsprodukt, da engagemang beror pa
individen (Séderlund 2005). Av detta och eftersom det kan antas att ekonomistudenter i
Stockholm sannolikt inte har en annorlunda relation till schampovarumarken dn den
generella populationen medfor detta val av operationalisering maojlighet f6r
generaliserbarhet. Valet av en snabbrorlig konsumentvarukategori dr dven i linje med det
underliggande syftet att studiens resultat ska kunna komma till anvindning for ett sa brett
spektra i marknadsforares dagliga arbete som maijligt.

3.3.2. Val av varumirken

For att identifiera ett kint respektive ett okant varumirke inom produktkategorin for
vidare arbete 1 huvudstudien fick respondenterna i flerfragebatterin ranka sin kinnedom
om ett par schampovarumirken pa en sju-gradig Likertskala fran 1=okint till 7=kant
varumdrke. For att garantera att studiens okdnda varumarke verkligen ar okant for alla
framarbetades ett fiktivt varumairke, som gavs namnet Fanelle i ett forsok att passa in
associationsmassigt till vanliga schampovarumarkesnamn. Fanelle underséktes sedan i
samband med 6vriga schampovarumirken:

Tabell 3.1 Varumdrkeskdnnedom

Fraga Svarsalternativ © Std. Dev.

Hur vil kinner du till dessa schampon? Obekant 12345 6 7 Bekant

Liten kinnedom 1 2 3 4 5 6 7 Stor kinnedom
Okind 12345067 Kind

Wella Sammanvigt index av frigor ovan, Cronbachs «=0,779 6,21 0,76
Pantene Sammanvigt index av frigor ovan, Cronbachs «=0,894 513 1,63
Fanelle Sammanvigt index av frigor ovan, Cronbachs «=0,959 1,18 0,59
Finesse Sammanvigt index av frigor ovan, Cronbachs «=0,667 5,82 0,85

En analys av indexerade medelvirden visar pa att Wella dr det f6r respondentgruppen
mest kinda varumirket, samtidigt som vi ser att Fanelle verkligen ar ett for
respondentgruppen okint varumarke. Darfor viljer vi att 1 studien arbeta vidare med
dessa varumirken som operationaliseringar av kint/okint varumairke.

3.3.3. Val av limpligt PR-material

For att minimera paverkan av utomstaende faktorer ansag vi det viktigt att allt
kommunikationsmaterial relaterade till samma situation, som férutom det virdeladdade
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innehallet uppfattades som neutral. Dessutom var grundkravet att det fiktiva PR-
materialet maste kunna verka uppkommet ur en naturlig situation. Vidare ville vi att PR-
materialet skulle ha en fokus pa PR-aktiviteter som dmnat frimja sjilva varumarket. Vi
fann att ett inte helt ovanligt PR-instrument inom den snabbrorliga konsumentindustrin
ir att namnsponsra sportanliggningar® och da detta verkade kunna uppfylla vira Gvriga
krav arbetade vi vidare utifran denna idé. Associationen mellan ett schampovarumirke
och en simhallsmilj6 ér inte langsokt, varfor vi valde att arbeta vidare med en simhall. Vid
forfragan pa amnet i forstudien fick vi foljande resultat:

Tabell 3.2 Attityder runt PR-konceptet

Friga Svarsalternativ © Std. Dev.

Vad tycker du om att simma? Tycker inte om 1234 5 6 7 Tycker mycket om 5,23 1,431

Vad tycker du om simbassinger? Tycker inte om 123 4 5 6 7 Tycker mycket om 4,33 1,936

Hur ser du pa att féretag donerar idrottshallar? Daligt agerande 123 4 5 6 7 Bra agerande 6,37 0,928
Icke ansvarstagande 1 23 4 5 6 7 Ansvarstagande 5,87 1,137
Uppenbart sékande efter god PR 1-7 Subtilt 3,83 1,821
sokande efter god PR

Vi ser alltsa att respondentgruppen ar neutralt instéllda till simbassanger (u=4,33), vilket
var den centrala fragan, samtidigt som de ser positivt pa sponsring av idrottshallar men ér
neutrala till huruvida de uppfattar det som uppenbart s6kande efter god PR (u=3,83).
Saledes fann vi vara grundkrav uppfyllda f6r den givna respondentgruppen och utformar
vara operationaliseringar runt detta koncept. Eftersom dessa resultat var i linje med vad
som foérvintats fanns redan forslag till PR-material® framarbetat och attityden till dessa
efterfragades ocksi:

Tabell 3.3 Kontroll av PR-artiklarnas vardeladdning

Friaga Svarsalternativ @ Std. Dev.

Hur ser du pa nedanstiende attiklars inverkan
pé varumirket?

[positiv PR-artikel] Negativt for féretaget 1 2 3 4 5 6 7 Positivt for foretaget 6,30 0,915

[negativ PR-artikel] Negativt for féretaget 1 2 3 4 5 6 7 Positivt for foretaget 2,90 1,423

Vi finner dirmed att de framtagna artiklarna ger 6nskad attityd hos respondenterna,
varfor vi fann det limpligt att anvinda dem som operationaliseringar 1 huvudstudien. For
att ytterligare 6ka virdegenomslaget nagot kompletterades dock artiklarna 1 sin slutliga
layout med extra headlines och en interiérbild av hallen.

3.3.4. Val av annons

Efter en stilstudie av genuina annonser inom produktkategorin hirschampo utformades
en annons’ med typiska attribut fér annonstypen. Centralt i utformningen var att den likt
PR-materialet skulle anspela pa simhallskonceptet f6r att minimera paverkan fran
utomstaende faktorer. Vidare gjordes annonsen exakt likadan f6r det kinda och okinda
varumadrket, dir enbart varumirkesnamnet och produktbilden skiljer de bada annonserna
at. Annonsen anpassades aven i storlek for att bli lika stor som den plats PR-materialet
fick 1 tidningarna.

3.3.5. Val av lampliga tidskrifter

For att littast genomfora ett experiment valdes tidningar som medium att placera var
kommunikation 1. Da vi ville striva efter hgre generaliserbarhet valde vi att anvinda tva
olika tidningar, da vi ville eliminera effekterna av en serids eller oserids instillning till

4 Vi ser t.ex. Lofbergs Lila Arena i Karlstad, Cloetta Center i Link6ping och Coop Arena i Luled.
5> Se Appendix fér kommunikationsmaterialet.
¢ Se Appendix f6r kommunikationsmaterialet
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sjalva mediet. For att identifiera limplig tidning att profilera som seriés respektive mindre
seri6s undersoktes attityden gentemot de fyra mest vilkinda rikstickande tidningarna
med daglig utgava med foljande resultat:

Tabell 3.4 Attityder mot tidningar

Fraga Svarsalternativ ® Std. Dev.

Vad tycker du om dessa dagstidningar? Icke trovirdig 12 3 4 5 6 7 Trovirdig
Oseriés 12345 6 7 Serits
Icke tillforlitlig 1 2 3 4 5 6 7 Tillforlitlig

Dagens Nyheter Sammanvigt index av frigor ovan, Cronbachs 2=0,956 5,93 1,22
Expressen Sammanvigt index av frigor ovan, Cronbachs «=0,923 2,07 1,04
Svenska Dagbladet Sammanvigt index av frigor ovan, Cronbachs «=0,991 6,23 1,06
Aftonbladet Sammanvigt index av frigor ovan, Cronbachs «=0,943 2,12 1,17

Foljaktligen finner vi att Svenska Dagbladet uppfattas som mest serids (u=6,23) och
Expressen som minst serios (w=2,07). Saledes valdes dessa tva tidningar att exponera
vara respondenter for, dir 50 % av enkiterna i varje enskild cell var ur respektive tidning.

3.4. Huvudstudie

Huvudstudien bestod av en enkit dir respondenterna forst exponerades for tva sidor ur
en stor dagligen utkommande tidskrift innehéllandes undersékningens manipulerade PR-
artiklar och annonser, varpa de fick svara pa ett antal fragor rérande materialet.

3.4.1. Enkitens utformning

I enkiten har vilbeprévade variabler och skalor anvints i storsta mojliga utstrackning.
Utformning av enkiten och formulering av fragorna har gjorts sa okomplicerade som
mojligt £6r att underlitta respondenternas forstaelse, vilken visade sig mycket god 1
tortestet av huvudstudiens enkit. Samtliga enkitvarianter har helt identiskt innehall sanar
som pa det dndrade kommunikationsmaterialet och foljande bendmningar (t.ex.
annons/artikel) som dndras foljande kommunikationsmaterialet.

Enliten bestod av tolv’ olika enkitversioner, som inleddes med ett tvéasidigt utdrag ur en
vilkand tidskrift. Tidningsutdragen var tryckta i farg for att fa ett sa realistiskt intryck
som mojligt. Vi valde dven att enbart innefatta tvé sidor ur tidskriften i enkdtmaterialet
eftersom vi efterstrivade att gora tidsaspekten sa realistisk som mojligt. Respondenterna
instruerades i en kort inledande text pa ett fOrsittsblad att studera tidningsutdraget pa
samma sitt som de vanligtvis liser en tidning och direfter besvara de pafoljande
fragorna.

3.4.2. Genomforande

Datainsamlingen pagick under ett samlat tidsintervall pa tre veckor. Enkiterna delades ut
1 samband med raster pa forelasningar vid Handelshégskolan i Stockholm och
Stockholms Universitet, samt i Studentpalatsets kafeteria och 1 Handelshogskolans
datasalar. Samtliga situationer anses likvirdiga vad det anser de yttre omstindigheterna:
samtliga situationer innebar att studenterna var sysselsatta med studier, vilka de tog en
kortare rast ifran for att fylla i enkiten. Generellt tog den inledande informationen ca tva
minuter i ansprak och sjilva ifyllandet ca fem beroende pa respondenten. Som incitament
och motivation for att fylla i enkiten informerades studenterna i f6rvig om att de skulle
fa en valfri tablettask dd de limnade in den ifyllda enkiten. Totalt samlades 687 enkiter
in, varav 631 (91,8 %) kunde anvindas. Vi sorterade bort enkiter som inte var kompletta
samt de som uppenbart inte fyllts i pa ett seriOst sitt.

7 Sex faktorskombinationer X tvd tidningsversioner.
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Tabell 3.5. Antal insamlade enkdter

Positiv PR Negativ PR Annons TOTALT
Kiant varumirke 108 105 101 314
Okint varumarke 105 101 111 317
TOTALT 213 206 212 631
3.4.3. Urval

Studiepopulation utgors av "Ekonomstudenter i Stockholm”. Dessa kan anses utgora ett
tillrickligt homogent underlag for att de 1 studien uppmiitta skillnaderna pa
undersokningsvariabler beror pa just skillnader i det manipulerade materialet och ej i
bakomliggande demografiska faktorer (Lynch 1982). Ett test for olikheter mellan de olika
insamlingsplatserna visade aven att det inte féreligger nagon signifikant skillnad i hur
respondenterna svarat pa enkiten beroende pa insamlingsplats. Denna population ir ett
sa kallat bekvimlighetssampel, vilket innebdr att respondenterna inte ér ett slumpmassigt
urval fran den totala populationen. Férdelarna med ett sidant urval ar att respondenterna
finns nira tillgingliga och att svar kan insamlas forhallandevis snabbt och
samarbetsvilligt. Ett bekvimlighetssampel medfor en urvalsskevhet men 1 en faktoriell
experimentsstudie av detta slag behover det inte innebdra en minskad generaliserbarhet
(Malhotra 2004). Konsfordelningen pa respondenterna var 48,5 % min och 51,5 %
kvinnor.

3.4.4. Unders6kningsvariabler

De variabler som undersdktes vilka ir av vikt fér denna studie® var uppmirksamhet,
varumarkeserinran, trovardighet, kommunikationsattityd, varumirkesattityd samt
kopintention. En del av de variabler vi beskriver dr enbart anvanda 1 diskussion eller
resultatdelen och inte i utformningen av hypoteser. Om inget annat anges sa anvinds
variabeln till hypotesprévningen. Alla fragorna var identiska i de olika versionerna av
enkiten, fransett de olika varumirkesnamnen samt étskillnad av begreppen annons och
artikel. Fragorna var konstruerade antingen som enstaka fragor eller flerfragebatteri. For
att med god reliabilitet kunna sla ithop fragorna till index krivdes ett Chronbachs alpha pa
mer dn 0,6 1 enlighet med Malhotra (2004).

Uppmdrksambet

For att studera respondenternas uppmarksamhet stillde vi frigan “Lade du marke till en
annons/artikel som handlade om ett schampo?”. Svarsalternativen var utformade med
populationskvotskala, dir alternativen var ja eller nej.

Dessutom undersoka vi variabeln tid med fragan “Hur lang tid tittade du pa
artikeln/annonsen?” dir respondenterna fick uppskatta sitt eget tidsengagemang. Denna
variabel anvinds enbart i diskussionsdelen.

Varumadrteserinran

For att undersdka erinran av kommunikationen och dess innehill anvinde vi oss av en av
Dahlén och Lange (2003) beprovad fraga; "Kommer du ihag vilket varumarke det
handlade om?”. Aven hir fick respondenterna svara med ja och nej, som representerar en
populationskvotskala. Som uppriktighetskontroll fick de i samband med frigan ange
varumarkets namn.

§ Ytterligare ett flertal variabler behandlades i undersékning men eftersom de inte dr relevanta fér vira
hypoteser eller resultat har vi valt att inte beréra dem i detta stycke.

17



Trovardighet

Respondenternas upplevda trovirdighet av kommunikationen underséktes med hjilp av
tre olika fragor. Forst undersoktes trovardigheten med en sjugradig semantisk
differentialskala. I enlighet med Hallahan (1999a) hade skalan en positiv och en negativ
pol med en neutral pol i mitten. Fragan som stilldes var: ”Vad tyckte du om denna
annons/artikel om Wella/Fanelle?” Svarsalternativen var: Ej évertygande/Overtygande,
Ej trovirdig/Trovirdig och Ej vinklad/Vinklad. Da reliabiliteten undersoktes fick vi ett
Cronbachs alpha f6r de tre fragorna pa: 0,712. Vid eliminering av en av frigorna (ej
vinklad/vinklad) fick vi diremot ett Cronbachs alpha pa: 0,864. Da detta var ett mer
tillfrlitligt varde 6kades reliabiliteten. Da det foreligger viss kritik for att anvinda
Cronbachs alpha for bara tva fragor kontrollerade vi dven deras korrelation, som vi fann
till: 0,934 med signifikansen: 0,000. Dessa starka resultat foranledde oss till att sla thop de
tva till en gemensam variabel.

En 6vrig fraga som stilldes for att mita kommunikationens trovardighet mittes med
likertskala dar respondenterna valjer mellan pastiendena instimmer inte” och
“instimmer”. D4 skalan var sjugradig fanns det en neutral punkt i mitten av skalan.
Fragorna som stilldes var: ”Artikeln férsoker lura mig som konsument”. Denna friaga
anvinds dock enbart som grund f6r diskussion.

Kommunikationsattityd

Kommunikationsattityden mattes med en sjugradig semantisk differentialskala f6r de tre
motsatsvirdena: Dalig/Bra, Otrevlig/ Trevlig samt Negativ/Positiv’. Fragan som stilldes
16d: ”Vad tycker du om den specifika artikeln/annonsen?” Detta frigebatteri har tidigare
anvints av MacKenzie och Lutz (1989) och da reliabiliteten var god med ett Cronbachs
alfa pa: 0,833 kunde vi sld thop fragorna till en gemensam variabel.

Varumirkesattityd

Pa liknande sitt stéllde vi dven fragan for att mata varumirkesattityden: ”Vad tycker du
om Wella/Fanelle?” Aven denna fraga foljde en metod tidigare beprévad av MacKenzie
och Lutz (1989) med svarsalternativen: Délig/Bra, Negativ/Positiv och
Otillfredsstillande/Tillfredsstillande. Cronbachs alfa fér dessa fragor var: 0,950 vilket
dven hir resulterade 1 sammanslagning till en gemensam variabel. Denna friaga lades med
avsikt pa en separat sida forst i enkiten, tillsammans med fragor om andra i
tidningsmaterialet férekommande varumirken och innan ovriga frigor som indikerade
att undersokningen gillde schampokommunikationen. Detta for att fa ett omdome som
inte priglas av att respondenten lyckats genomskada vad undersckningen syftar pa.

3.5. Studiens tillforlitlighet

3.5.1. Reliabilitet

Reliabilitet beror pa ofullkomligheter eller slumpmissiga fel i en métning och visar pa om
konsekventa resultat skulle uppnas om oberoende men liknande undersékningar skulle
genomforas (Malhotra 2004). I var studie anvinder vi oss i stor utstrackning av
vedertagna flerfragematt. Intern konsekvens mellan de i métten ingaende variablerna
medfor hog reliabilitet f6r undersdkningens virden (Churchill 1979). For att mita den
interna konsekvensen har vi anvint oss av Cronbachs alfa alternativt korrelationstest.
Resultaten finns redovisade i samband med undersokningsvariablerna ovan och visar pa
god reliabilitet 1 studien. Vissa enfragematt anvindes dven i studien, vilket dock inte

? Oversatt ifran de engelska termerna: Good/Bad, Pleasant/Unpleasant, Favourable/Unfavorable.
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behéver medfora att tillforlitligheten i resultaten fran dessa fragor blir lag (Drolet och
Morrison 2001). Den goda reliabiliteten vi identifierat 4r nddvindig men tillricklig for
validitet. (Peter 1979)

3.5.2. Validitet

Intern validitet innebir att skillnaderna 1 de observerade mitresultaten beror pa skillnader
1 det underliggande fenomenet man avser mita och inget annat (Churchill 1979). Vi anser
att den interna validiteten kan anses hog eftersom respondenterna besvarat enkiten
under i stort sett identiska forhallanden och eftersom inga externa faktorer tillkom under
mitningens gang for nagon av respondentgrupperna. Helt strikt pagick datainsamlingen
under en treveckorsperiod eftersom vi inte kunde samla den mingd respondenter vi
onskade pa en och samma ging, men da inga omvirldshindelser kunnat pavisas som
distinkt kunnat paverka testpopulationens uppfattning om undersékningsvariablerna
under denna period anses den interna validiteten likvil god. Vidare besvarades vid varje
enskilt tillfalle en version av enkiten for att undvika jamforelse och avslojande av
undersokningens underliggande syfte, och respondenterna 6vervakades dven under
ifyllandet av enkiten for att sidkerstalla att de fyllde i den péd egen hand och tog rimlig tid

pa sig.

Begreppsvaliditeten anses dven god eftersom beprévade och vedertagna matt anvindes i
mitningen av samtliga variabler och eftersom reliabiliteten f6r samtliga indexerade matt
ar god. Fortestet sdkerstillde dven att operationaliseringarna verkligen mater det vi dmnar
mata.

Avslutningsvis kan det dven sigas att den externa validiteten torde vara tillrickligt hog f6r
att studien ska vara relevant, eftersom det inte finns synnerliga skal att tro att
ekonomistudenter i Stockholm skulle vara varken mer eller mindre involverade 1 studiens
mitvariabler an populationen i stort. En jamn konsférdelning talar aven for
generaliserbarhet. Vidare anser vi att respondentgruppen ir timligen homogen, vilket ar
efterstrivansvirt f6r undersékningar gjorda pa bekvimlighetsurval (Calder et.al. 1982).
Lynch (1982) sager dven att representativiteten av ett sampel inte ér vitalt for
generaliserbarheten, eftersom en teori som ska gilla generellt kan forkastas om dess
torutsigelser motsigs av en undergrupp. Vi anser vidare att forutsittningarna for
studiens genomférande inte har varit orealistiska, ndgot som annars hade kunnat
forsaimra mojligheten att dra generella slutsatser utifran studiens resultat (Lynch 1982).
Sammanfattningsvis anser vi saledes studien vara tillf6rlitlig bade gillande reliabilitet och
validitet.
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4. EMPIRI OCH ANALYS

I detta kapitel redovisas for och analyseras resultaten fran huvudstudien. De hypoteser
som stallts upp 1 tidigare kapitel accepteras eller forkastas. I manga fall fors dven en
djupare diskussion utéver det som hypoteserna hirrért. Detta eftersom vi dmnar forséka
torklara de underliggande skillnaderna som medfért att hypoteser accepterats i de fall
detta gjorts, alternativt att intressanta omraden som vi anser fortjanar uppmirksamhet
upptickts under resans gang.

4.1. Uppmirksamhet

Vid en analys av till vilken grad respondenterna uppmirksammat kommunikationen 1
studien genereras foljande resultat:

Tabell 4.1. Generellt: Uppmirksambet

Uppmirksammat kommunikation PR Annons

GENERELLT 30,5 % 68,4 %

Saledes ser vi att distinkt fler har uppmirksammat kommunikationen da den ir i form av
en annons an nir den ar i form av en PR-artikel. Darfor forkastar vi hypotes H1:

H1: En PR-artikel leder till hégre grad av uppmirksammande 4n en annons (férkastas)

Eftersom det i Tabel/ 4.1 redovisade resultatet dr genererat genom en korstabell kan
hypotesens motsats accepteras. Detta innebir att en annons, generellt sett,
uppmarksammas till hogre grad an en PR-artikel, vilket gar mot den teori som
presenterades i hypotesgenereringen.

I nista steg amnade vi underscka huruvida kommunikationen uppmarksammas i olika
utstrickning beroende pa om den avser ett kint (okant) varumarke samt

kommunikationens natur. En tvavigs-ANOVA visar pa foljande resultat:

Tabell 4.2. Kint/ Okdnt varumdrke: Uppmirksanmbet

Uppmirksammat kommunikation F Signifikans

Kint-/Okint varumitke * Pos-/Neg- PR/Annons 2,679 0,069

Dirmed ser vi signifikanta resultat pa att uppmarksamheten skiljer sig at beroende pa
givna faktorer och kan dirfor acceptera hypotes H2:

H2: Graden av uppmirksammande av kommunikationen skiljer sig at beroende pa
interaktionseffekter mellan varumarkeskidnnedomen samt kommunikationens natur
(accepteras)

For att ndrmare undersdka dessa underliggande skillnader genomférdes korstabellstest
och envags-ANOVA vars resultat redovisas nedan.

Tabell 4.3. Kint/ Okdnt varumdrke: Uppmiirksanmbet

Uppmirksammat kommunikation Positiv PR Negativ PR Annons
Kint varumirke 43,5 % 23,8 % 72,3 %
Okint varumirke 26,7 % 27,7 % 64,9 %
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Tabell 4.4. Kint/ Okdnt varumdrke: Uppmiirksanbet

10

Uppmirksammat Kint VM Okint VM
kommunikation Differens Signifikans Differens Signifikans
Negativ PR - Annons 0,485 0,000 0,371 0,000
Positiv PR - Annons 0,288 0,000 0,382 0,000
Negativ PR - Positiv PR 0,197 0,008 -0,011 0,986

Som Tabell 4.3-4.4 visar ges signifikanta skillnader for bade kint och okint varumarke att
annonsen uppmirksammats i hogre utstrickning dn bade positiv- och negativ PR. For ett
kiant varumirke dr det dock en signifikant skillnad mellan de olika PR-sorterna; positiv
PR har uppmirksammats i storre utstrickning dn negativ. Denna skillnad édterfinns dock
ej for ett okdnt varumirke. Dessa resultat skulle kunna medfora att for att
kommunikationen ska uppmarksammas dr det for bade ett kint- och okiant varumirke
bist att satsa pa annonser. For ett kint varumairke ger sedan positiv PR mer genomslag
an negativ PR.

For att ytterligare forsta respondenterna ser vi fran undersékningen att genomsnittlig tid
dgnad at PR-artiklar var 11,57 sekunder och f6r annonsen 3,58 sekunder. Vi ser saledes
att de som uppmarksammat PR-artiklarna har dgnat mer tid at innehallet 4n de som
uppmirksammat annonsen. Tidskonsumtion som medieutrymmet kriver av
respondenten kan vara avgorande i fraga om huruvida densamme finner det 16nt att
engagera sin uppmarksamhet at kommunikationen éverhuvudtaget.

Tabell 4.4.x. Tid dgnad at kommunikation

Tid dgnad at kommunikation Positiv PR Negativ PR Annons
Kint varumirke 11,88 11,73 3,19
Okint varumarke 11,77 10,86 3,93

4.2, Erinran

Nir vi undersokte hur vil respondenterna kom ihag varumarket pa en generell niva fick
vi foljande resultat:

Tabell 4.5. Generellt: Erinran

Varumirkeserinran PR Annons

GENERELLT 30,3 % 55,2 %

Som det kan utldsas i Tabel/ 4.5 ir det fler som kommer ihag varumirket fran en annons
in PR-artikel. I motsats till tidigare redovisad teori férkastar vi ddirmed H3.

H3: Varumairkeserinran dr battre dd exponerad f6r en PR-artikel relativt en annons
(forkastas)

Da det redovisade resultat dr genererat genom en korstabell kan hypotesens motsats
accepteras. Saledes finner vi att varumirkeserinran dr battre da exponerad for en annons
relativt en PR-artikel.

Eftersom variabeln kodats som 1=ja och 2=nej indikerar ett hgt medelvirde 6vervigande negativa svar.
Saledes indikerar positiva differenser ett hogre medelvirde pa den f6rsta termen, vilket indikerar en hogre
nekande svarsfrekvens pa den termen.
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Nair vi sedan studerar skillnader i varumarkeserinran for kant- och okant varumarke
beroende pa kommunikation far vi resultaten:

Tabell 4.6. Kint/ Okdnt varumdrke: Erinran

Varumairkeserinran

F

Signifikans

Kint-/Okint varumirke * Pos-/Neg- PR/Annons

2,207

0,11111

Vi far signifikanta resultat pa att varumirkeserinran skiljer sig 4t och kan dérfoér acceptera
hypotes H4, 1 linje med teori beskriven i tidigare kapitel.

H4: Varumirkeserinran kommer att skilja sig at beroende pa interaktionseffekter mellan
varumirkeskinnedomen och kommunikationens natur (accepteras)

For att specificera dessa skillnader genomférdes dven korstabellstest och envigs-
ANOVA vars resultat redovisas nedan.

Tabell 4.7. Ként/ Okdnt varumdrke: Erinran

Varumairkeserinran Positiv PR Negativ PR Annons
Kint varumirke 42,6 % 27,6 % 66,3 %
Okiant varumirke 25,7 % 24.8 % 45,0 %
Tabell 4.8. Kaint/ Okdnt varumirke: Erinran'?
Varumairkeserinran Kint VM Okant VM
Differens Signifikans Differens Signifikans
Negativ PR - Annons 0,387 0,000 0,203 0,006
Positiv PR - Annons 0,237 0,002 0,193 0,009
Negativ PR - Positiv PR 0,150 0,072 0,010 0,989

Viser 1 Tabell 4.74.8 att bade kdnt- och okint varumarke erinras till hogre grad féljande
en annons relativt bade positiv- och negativ PR. For ett kint varumirke ser vi dven att
varumirkeserinran dr signifikant hogre féljande positiv PR 4n negativ PR. Positiv PR far
dirmed storre genomslag och man kan samtidigt ha med sig vetskapen att negativ PR
inte erinras i samband med varumarket till samma grad. Denna skillnad aterfinns dock ej
for ett okdnt varumarke. Detta kan medf6ra att budskapet 1 PR inte spelar lika stor roll
for det okdnda varumirket. Huvudsaken ér att exponeras 6ver huvud taget.

4.3. Samband mellan uppmirksamhet och erinran

For att undersoka sambandet mellan uppmirksammande av kommunikationen och
varumirkeserinran genomfordes en regression som gav foljande resultat:

Tabell 4.9. Regressionssamband mellan uppmdrksambet och erinran

Beroendevariabel: Varumirkeserinran Beta Signifikans R2

Uppmirksammat Generellt 0,857 0,000 0,734

kommunikationen Negativ PR 0,912 0,000 0,831
Positiv PR 0,917 0,000 0,842
Annons 0,734 0,000 0,539

11'Vid hypotestester dir tvavigs-ANOVA anvinds har vi accepterat en signifikansnivd upp till 0,111 i
denna studie. Detta dels for att denna testmetod till sin natur kriver storre differenser for att generera
signifikanta resultat, dels for att t-test (planned comparisons) och ANOVA pa de underliggande variablerna
genererat signifikanta resultat, vilket kan ses i f6ljande tabeller.

12 Eftersom variabeln kodats som 1=ja och 2=nej indikerar ett hégt medelvirde Gvervigande negativa svar.
Saledes indikerar positiva differenser ett hogre medelvirde pa den férsta termen, vilket indikerar ett hégre
nekande svarsfrekvens pa den termen.
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Regressionen visar pa ett starkt kausalt samband mellan kommunikationens
uppmirksammande och varumairkeserinran, med bade héga férklaringsvirden och
paverkningsgrad. For att varumarkeserinran ska uppsta ar det saledes fundamentalt att
kommunikationen uppmirksammas, vilket inte 4r sa konstigt, och en hégre grad av
uppmirksamhet medfor genom sambandet dven 6kad varumirkeserinran.

Vad som dessutom ir intressant att se ar att varumirkeserinran utifrin en annons inte
beror pa uppmirksamheten i samma utstrickning som fér PR. Medan det f6r PR antyds
att uppmirksammande ricker fOr att erinran ska uppstd, verkar det vara flera faktorer
som spelar in f6r varumirkeserinran fran en annons.

4.4. Trovirdighet

Nedan redovisas i tabellform resultaten da vi studerat trovardigheten i
kommunikationen.

Tabell 4.10. Generellt: Trovirdighet

Trovirdighetsmatt Differens Signifikans
Positiv PR - Annons 0,602 0,000
Negativ PR - Annons 0,643 0,000
Negativ PR — Positiv PR 0,041 0,946

Ur zabell 4.70 kan vi utldsa att PR generellt sett ses som mer trovirdig 4n annonser.
Mellan de olika PR-sorterna ses diremot ingen signifikant skillnad. Dessa resultat leder
oss till att acceptera H5A och H5B men att férkasta H5C eftersom den inte dr
signifikant.

H5: Man upplever kommunikation mer trovirdig da exponerad for...
A: en positiv PR-artikel relativt en annons (accepteras)
B: en negativ PR-artikel relativt en annons (accepteras)
C: en negativ PR-artikel relativt en positiv PR-artikel (forkastas)

For att studera om skillnader i trovirdighet foreligger f6r kommunikationens natur
beroende pa om den r6r ett kint eller okidnt varumirke utfors en tvavigs-ANOVA:

Tabell 4.11. Kint/ Okdnt varumdrke: Trovirdighet

Trovirdighetsmatt F Signifikans

Kint-/Okint varumitke * Pos-/Neg- PR/Annons 2,215 0,110

Vi finner signifikanta resultat som féranleder oss att acceptera hypotes Ho, 1 enlighet med
tidigare redovisad teori.

H6: Trovirdigheten i kommunikationen uppfattas olika beroende pa interaktionseffekter
mellan varumirkeskinnedomen och kommunikationens natur (accepteras)

For att specificera de skillnader som féranleder att H6 accepteras ser vi nirmare pa mer
detaljerade resultat:

Tabell 4.12. Kaint/ Okdnt varumirke: Trovirdighet

Trovirdighetsmatt Kint varumirke: medel Okint varumirke: medel
Positiv PR 3,99 3,84
Negativ PR 3,88 4,04
Annons 3,50 3,15
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Tabell 4.13. Kint/ Okdnt varumdrke: Trovirdighet

Trovirdighetsmatt Kint varumirke Okiant varumirke
Differens Signifikans Differens Signifikans
Positiv PR — Annons 0,495 0,020 0,689 0,000
Positiv PR — Negativ PR 0,114 0,807 -0,201 0,497
Negativ PR — Annons 0,380 0,102 0,891 0,000

Dessa resultat visar pa att en annons uppfattas som mindre trovirdig 4n bade positiv och
negativ PR oavsett tidigare varumirkeskannedom. En annons for ett okant varumirke
upplevs samtidigt mindre trovirdig in en annons for ett kint varumirke, vilket forklarar
varfor storre differenser ses kommunikationsformerna emellan nir det giller ett okint
varumairke. Vid en jimférelse mellan hur trovardig positiv relativt negativ PR upplevs ger
undersokningen inget signifikant utslag vare sig for ett kint eller okdnt varumarke.
Andock ir det en intressant indikation som kan skonjas att positiv PR ses som mer
trovirdig dn negativ PR for ett kint, vilket 4r motsatt mot vad som redovisas for ett
okint varumarke.

4.5. Attityder

4.5.1. Attityd mot kommunikationen

Vid en analys av respondenternas attityder gentemot kommunikationerna genererar
studien nedanstdende resultat:

Tabell 4.14. Generellt: Attityden mot kommunikationen

Attityd mot kommunikation Differens Signifikans
Positiv PR - Annons 0,589 0,000
Negativ PR - Annons 0,108 0,735
Positiv PR - Negativ PR 0,686 0,000

Vi ser att positiv PR genererar klart positivare attityd gentemot kommunikationen dn vad
bade negativ PR och annonser gér. Diremot ser vi ingen betydande skillnad mellan
negativ PR gentemot annons. Detta leder oss att acceptera hypotes H7A samt H7C och
forkasta H7B.

H7: Attityden mot kommunikationen kommer vara mer positiv da exponerad for...
A: en positiv PR-artikel relativt en annons (accepteras)
B: en negativ PR-artikel relativt en annons (forkastas)
C: en positiv PR-artikel relativt en negativ PR-artikel (accepteras)

Da teori pavisar att det foreligger skillnader mellan kdnda- och okinda varumarken testas
detta med en tvavigs-ANOVA vars resultat visas nedan:

Tabell 4.15. Kint/ Okdnt varumdrke: Attityd mot kommunikation

Attityd mot kommunikation F Signifikans

Kint-/Okint varumitke * Pos-/Neg- PR/Annons 0,007 0,993

Da inga signifikanta resultat kan askadliggéras viljer vi, att i motsats till redovisad teort,
forkasta hypotes H8.

HB8: Attityden gentemot kommunikationen kommer att skilja sig at beroende pa
interaktionseffekter mellan varumarkeskannedomen och kommunikationens natur
(forkastas)
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4.5.2. Varumirkesattityd

Vidare studerar vi varumarkesattityden vars resultat visas nedan.

Tabell 4.16. Generellt: 1 arumdrikesattityden

Varumirkesattityd Differens Signifikans
Positiv PR - Annons 0,177 0,263
Negativ PR - Annons -0,029 0,965
Positiv PR - Negativ PR 0,207 0,167

Det dr intressat att vi inte far nagon signifikant skillnad i varumarkesattityden beroende
pa vilken kommunikation som anvints. Kommunikationens natur verkar saledes ha
begrinsad inverkan pa varumairkesattityden, vilket gar emot de teorier vi tidigare tog del
av. Foljaktligen forkastas hypotes HOA-C.

H9: Varumairkesattityden kommer paverkas positivt da exponerad for...
A: en positiv PR-artikel relativt en annons (forkastas)
B: en negativ PR-artikel relativt en annons (férkastas)
C: en positiv PR-artikel relativt en negativ PR-artikel (férkastas)

Andock vill vi underséka om det foreligger nagra skillnader beroende pa
varumirkeskinnedom, varfor resultatet frin en tvavags-ANOVA kan ses nedan.

Tabell 4.17. Kaint/ Okdént varumirke: Varumarkesattityd

Varumirkesattityd F Signifikans

Kint-/Okint varumirke * Pos-/Neg- PR/Annons 0,245 0,783

Inte heller har far vi nagot signifikant resultat, vilket ar intressant da teorier foresprakar
att det borde finnas. Vi férkastar hypotes H10.

H10: Varumirkesattityden kommer att skilja sig at beroende pa interaktionseffekter
mellan varumirkeskinnedomen och kommunikationens natur (férkastas)

4.6. Utvidgning av studien: Regressionssamband

Nir vi kommit sa hir langt i var studie vicks fragestillningar om sambanden mellan de
studerade variablerna. Tidigare teori antyder forklarande samband mellan de variabler var
studie bygger pa, varfor vi undersdker dessa med regressionsanalys.

Primirt vill vi underséka hur beroendevariabeln attityd mot kommunikation forhaller sig
till trovirdigheten. Direfter underséker vi sambandet hur varumirkesattityden paverkas
av trovardigheten och slutligen sambandet mellan varumirkesattityden och attityden mot
kommunikationen.

Tabell 4.18. Trovérdighet > Attityd mot kommunikationen

Beroendevariabel:

Attityd mot kommunikationen Beta Signifikans R2

Trovirdighet Generellt 0,443 0,000 0,195
Negativ PR 0,324 0,000 0,101
Positiv PR 0,488 0,000 0,234
Annons 0,531 0,000 0,278
Kint VM 0,540 0,000 0,291
Okint VM 0,345 0,000 0,119
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Ur fabell 4.18. kan vi utldsa att trovirdighet som enskilt matt signifikant paverkar attityden
mot kommunikationen. Regressionens forklaringsvirde dr dven mycket hogt, med tanke
pa att modellen enbart berdr en av de variabler som inspelar pa attityden mot
kommunikationen. Saledes kan vi i likhet med tidigare teori identifiera ett starkt samband
mellan variablerna, utan att gldmma att andra faktorer ocksa spelar in vid uppkomsten av
attityden mot kommunikationen. En skillnad vird att podngtera dr att trovirdigheten far
betydligt storre vikt for ett kint varumarke jamfort med ett okdnt varumarke.

Tabell 4.19. Trovéirdighet > 1V arumdrkesattityd

Beroendevariabel: Varumirkesattityd Beta Signifikans R2

Trovirdighet Generellt 0,222 0,000 0,049
Negativ PR 0,122 0,080 0,010
Positiv PR 0,152 0,026 0,019
Annons 0,395 0,000 0,152
Kint VM 0,209 0,000 0,044
Okint VM 0,225 0,000 0,050

Trovirdigheten visar sig dven ha ett signifikant samband med varumairkesattityden, dven
om detta samband dr svagare 4n mot attityden mot kommunikationen. Intressant ar dock
att se skillnaden mellan PR-kommunikation och annonser. Annonsers trovirdighet
paverkar varumarkesattityden med hogre paverkan och forklaringsgrad an PRs
trovirdighet.

Tabell 4.20. Attityd mot kommunikationen > 1 arumdrkesattityd

Beroendevariabel: Varumirkesattityd Beta | Signifikans R2

Attityd mot Generellt 0,293 0,000 0,084

kommunikationen Negativ PR 0,176 0,012 0,031
Positiv PR 0,272 0,000 0,074
Annons 0,387 0,000 0,150
Kint VM 0,328 0,000 0,108
Okint VM 0,204 0,000 0,041

Nir vi analyserar hur varumarkesattityden paverkas av attityden mot kommunikationen
ser vi aven hir ett signifikant samband. Forklaringsgraden har dock sjunkit nagot 1 detta
steg om man jamfor med det inledande sambandet (Tabe// 4.18), speciellt f6r PR-sorterna,
och vi ser att attityden mot kommunikationen har storre inverkan pa varumirkesattityd
nir det giller annonser respektive PR. Sambandet dr dessutom starkare f6r positiv an
negativ PR. Samtidigt ser vi aterigen att attityden mot kommunikationen har storre
inverkan pd varumairkesattityden for ett kint varumarke jamfort med ett okint.

Tabell 4.21. Mediatortest

Generellt Beta Minskning | Signifikans R2
Trovirdighet 0,115 48,2 % 0,007 0,093
Attityden mot kommunikation 0,242 17,4 % 0,000

Mediatortestet faststiller det som regressionerna ovan antytt, d.v.s. det kausala
sambandet mellan variablerna trovirdighet = attityd mot kommunikationen =
varumirkesattityd.
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4.7. Sammanfattning av resultat

I det hir kapitlet sammanfattar vi studiens 6vergripande resultat i en onyanserad version
for att ge lasaren en 6verblick.

e En annons uppmairksammas till hogre grad dn en PR-artikel.
- For ett kiant varumarke uppmirksammas dessutom positiv PR 1 hégre grad dn
negativ PR.
- For ett okdnt varumirke uppmirksammas positiv och negativ PR i samma
utstrickning.
- Man 4gnar lingre tid till att bearbeta PR-artiklar 4n annonser.

e En annons medfor mer varumairkeserinran 4n en PR-artikel.
- For ett kant varumirke medfor dessutom positiv PR hégre varumirkeserinran
an negativ PR.
- For ett okdnt varumairke dr det ingen skillnad 1 den erhallna varumairkeserinran
mellan positiv och negativ PR.

o [6r en PR-artikel dr chansen stor att varumarket erinras om man vil uppmarksammat
artikeln till att borja med.

e FF6r en annons krivs mer dn att bara bli uppmirksammad for att varumairket ska
erinras.

e En PR-artikel upplevs mer trovirdig 4n en annons.
- En negativ och en positiv PR-artikel upplevs ungefir lika trovirdiga.
- Detta giller f6r bade kinda och okdnda varumirken.

e En positiv PR-artikel genererar positivare attityd mot kommunikationen 4n bade en
annons och en negativ PR-artikel.
- Samtidigt uppnas ungefar samma attityd mot kommunikationen med en negativ
PR-artikel och en annons.
- Inga signifikanta skillnader i attityd mot kommunikationen kunde uppmaitas
baserat pa olika varumirkeskinnedom.

e Inga signifikanta skillnader i varumarkesattityd kunde uppmitas vare sig beroende pa
kommunikationens natur eller olika varumarkeskannedom.

o Det kausala sambandet kommunikationens trovirdighet = attityd mot kommunikationen =>
varnmdrkesattityd giller aven f6r PR-artiklar.
- Sambandet dr starkare i det forsta steget.
- Olika styrka i sambandet kan pavisas beroende pa kommunikationsform och
varumirkeskinnedom.
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5. DISKUSSION

5.1. Sammanfattning och slutsatser

5.1.1. Uppmirksamhet

I motsats till bakomliggande teoristromningar genererade studien det generella resultatet
att en annons bearbetas i storre utstrackning an en PR-artikel. Detta resultat motsager
genomslaget av att man aktivt undviker att se pa reklam genom selective scanning samt att
man ligger ner mer engagemang i att studera redaktionellt material. Vi tror att detta kan
bero pa en kontrasteffekt — att annonsen till utformningen bestir mer av bild dn text,
vilket medfor att den sticker ut. Diarmed attraherar den mer uppmarksamhet jamfort med
de manga olika artiklar som kidmpar om lisarens 6gon. Firg, bilder och siregna drag i
sammanhanget genererar uppmirksamhet fran konsumenten (Blackwell et.al. 2001),
vilket kan pastas stimma f6r annonsen relativt PR-artikeln. Som teorin om znformation
overload diskuterar maste man hilla sin information kort och koncis, for att
éverhuvudtaget bli bearbetad (Johansson och Ostgren 2005). I detta hinseende 4r
annonser Overlagsna PR far att fa uppmarksamhet.

En intressant tanke hir dr dven att det kravs mindre tid och anstringning for att
registrera en annons. Konsumenterna viger da kostnad mot beloning nir det giller att
dgna kognitiv verksamhet 4t kommunikationen. Vi ser fran var undersokning att
genomsnittlig tid dgnad at PR-artiklarna var 11,57 sekunder och for annonsen 3,58
sekunder. Detta antyder att konsumenten inte behover investera lika mycket av sin tid 1
att studera en annons. Aven detta pavisar annonsers éverligsenhet.

Studien visar dven signifikanta skillnader 1 att bearbetningen skiljer sig 4t beroende pa
varumirkeskinnedom. For bade kint och okiant varumirke har respondenterna till storre
utstrickning lagt mirke till annonsen relativt bade positiv och negativ PR. For ett kint
varumirke dr det dock en signifikant skillnad mellan de olika PR-sorterna; man ligger i
storre utstrackning marke till positiv PR. Denna skillnad aterfinns ej for ett okdnt
varumirke. Sammantaget dr det under de gillande forutsittningarna bade kianda och
okdnda varumarken effektivare att satsa pa annonser for att kommunikationen ska
uppmirksammas. Samtidigt gér det f6r ett okdnt varumarke ingen skillnad ur
uppmarksamhetssynpunkt om en PR-artikel 4r positiv eller negativ, men for ett kint
varumirke uppmarksammas positiv PR 1 storre utstrickning dn negativ. Dirigenom stills
bl.a. Fiskes (1980) 6vergripande slutsats om att negativ information generellt far mer
uppmirksamhet pa sin kant. Under de gillande férutsittningarna har vi snarare funnit att
det inte alltid 4r nodvindigt att vara radd for negativ PR, eftersom den ur
uppmarksamhetssynpunkt inte har de i6gonfallande kvalitéer som man trott.

5.1.2. Erinran

Vi fann generellt att varumarkeserinran blir bittre da man exponerats f6r en annons
relativt en PR-artikel. Detta resultat skulle delvis kunna tinkas motsiga t.ex. Simon
(1986b) och Cameron (1994), som menade att nyhetsmaterial leder till hégre erinran
genom en intensivare kognitiv process och mer elaboration med innehallet. Vi vill dock
se resultatet ur tva synvinklar. Férst och frimst dr det 1 hela populationen fler som
kommer ihag varumirket fran annonsen, totalt sett. Men som ett procentuellt matt #r
uppmirksambet ir det firre som kommer ihdg varumirket nir man exponerats for en
annons jamfort med ndr man uppmirksammat en PR-artikel. Detta innebir att om en
PR-artikel val bearbetas erinras varumarket i storre utstrickning an nar en annons
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bearbetas. Dock maste vi komma ihag att annonser leder till hogre erinran i populationen
eftersom de uppmarksammas till hogre grad. Pa det teoretiska planet korrelerar dessa
resultat val med foreslagna modeller om passform, elaboration och kognitiv bearbetning.
Vara resultat visar dock att dessa faktorer dsidositts av kommunikationens natur; det ar
huruvida kommunikationen uppmirksammas i det férsta skedet som generellt styr hur
hég grad av varumairkeserinran vi far i populationen. Att sedan PR-artikelns format leder
till hégre erinran da den val bearbetas har mindre inverkan om den inte uppmarksammas.
Dessa delresultat styrks dessutom av det i studien sikerstéillda sambandet mellan
uppmirksamhet och erinran.

Studien visar aven 1 likhet med ovan att det oavsett varumirkeskinnedom medfor battre
varumirkeserinran att anvanda sig av en annons jaimfért med bade positiv och negativ
PR. Vi ser dock olika trender i resultaten, beroende pa tidigare varumarkeskinnedom.
For ett kint varumirke ser vi att den varumirkeserinran som uppstar efter att ha tagit del
av negativ PR dr signifikant ldgre 4n for positiv PR. Detta skulle kunna forklaras med
teorier runt kognitiv dissonans — att man blockerar den negativa informationen om ett
varumirke man kinner till, och visar ocksa pa att positiv PR har stérre genomslagskraft
in negativ. For ett okdnt varumirke aterfinns dock ej denna signifikanta skillnad; positiv
och negativ PR medfor ungefir lika lag varumirkeserinran, vilket tyder pa en mer
objektiv bearbetning av informationen.

5.1.3. Trovirdighet

Studiens resultat visar att PR ger hogre trovirdighet 4n annonser, medan det mellan de
olika PR-sorterna inte aterfinns nagon signifikant skillnad. Detta gar i linje med de
tidigare redovisade tankarna att publicitet generellt ses som mer trovirdig dn
marknadsfoéringsdriven kommunikation. Av den anledningen kan PR tinkas leda till en
storre grad av paverkan.

Om vi ddremot studerar ytterligare en fraga vi stéllde till respondenterna i enkiten —
huruvida kommunikationen férsoker lura konsumenten, finner vi hégst medelvirden pa
positiv PR, direfter annons och att negativ PR ”luras” minst. Det ar intressant att se att
trots att PR ar mer trovirdig sa ses dnda positiv PR som ett medel for att fora
konsumenten bakom ljuset. Ur detta vill vi sdga att negativ PR kan vara bra om det
ultimat handlar om att generellt fi folk att tro pa ens kommunikation, men diremot
miste man reservera sig mot de associationer som uppstar nir man sander ut negativ
information. Vid en enskild exponering har vi dock funnit att dessa associationer inte
behover paverka varumirkesattityden negativt, se vidare diskussion nedan. Samtidigt ser
vi trender i samhillet om att medvetenheten om PR 6kar, i och med 6kat debattutrymme
om PRs egen existens. Av den anledning tror vi att folk 6kar sin formaga att genomskada
positiv PR, dd det kan anas att en avsindare har en uttalad avsikt med sin
kommunikation.

Vira resultat visar aven att en annons uppfattas som mindre trovardig 4n bade positiv
och negativ PR oavsett tidigare varumirkeskdnnedom. Detta ar signifikant for bade ett
kint och ett okdnt varumirke, men skillnaden i upplevd trovirdighet dr stérre for ett
okint varumirke. Denna skillnad beror pi att en annons for ett okdnt varumirke har en
signifikant ligre upplevd trovirdighet 4n en annons for ett kint varumirke, vilket visas av
medelvirdena av respondenternas svar. Detta kan ha en tinkbar forklaring i att
konsumenter dr mer skeptiska till varumirken de inte tidigare kommit i kontakt med och
dirmed viljer att inte tro pa annonsens budskap i samma utstrickning som for ett kint
varumirke.
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Mellan positiv och negativ PR visar studien inte pa nagra signifikanta skillnader avseende
trovirdighet, vare sig for kint eller okdnt varumarke. En intressant iakttagelse som vi vill
nidmna, trots avsaknad av signifikans, dr den svaga trenden att positiv (negativ) PR
uppfattas som nagot mer trovirdigt for ett kint (oként) varumirke. Detta tyder pa att
kognitiv dissonans, biased processing och negativitetseffekter spelar in, men att de i detta
fallet inte ar tillrackligt starka for att ge genomslag i resultatet.

5.1.4. Attityd mot kommunikationen

Tidigare teori hade féreslagit att PR-kommunikationer medfér bittre attityd mot
kommunikationen 4n vad annonser gor. Var studie ger delvis medhall till detta, i det att
positiv PR visade sig medfora battre attityd mot kommunikationen dn bade annonser och
negativ PR. Diremot kan det inte sdgas att negativ PR medf6r bittre attityd mot
kommunikationen dn annonser vilket kanske kan tes logiskt i och med laddningen pa
dess innehall. I6gonfallande ar istéllet att attityden mot kommunikationen inte signifikant
skiljer sig at mellan negativ PR och annonser.

An mer i6gonfallande blir det paféljande resultatet att inga signifikanta skillnader kunde
uppvisas i attityden mot kommunikationen beroende pa varumarkeskinnedom. Detta
resultat ifragasitter i detta ssmmanhang teorier om att kognitiv dissonans,
negativitetseffekt och biased processing torde ge utfall 1 attityden mot kommunikationen
beroende pa respondenternas varumarkeskinnedom. Ur detta ser vi att
varumirkeskannedom inte paverkar den attityd mot kommunikationen som formas mot
PR jaimfort med annonser. Under de férutsittningar som viar studie skapar har effekterna
fran foreliggande teorier som vi forutspatt inte tillrdckligt stor genomslagskraft for att
gora utslag 1 mitningar.

5.1.5. Varumirkesattityd

Vad det giller kommunikationsformernas paverkan pa varumarkesattityd fann vi i var
studie inga signifikanta skillnader vare sig pa generell nivé eller beroende pa tidigare
varumairkeskinnedom. Detta 6verensstimmer med 1 t.ex. Dahlén (2003) och Machleit
et.al. (1993) framlagda teorier om att det for ett kint varumarke ar svart att paverka
varumirkesattityden med en enstaka kommunikation, vilket dven styrker trovirdigheten 1
studien. Det som didremot dr ibgonfallande idr att det pavisade resultatet gar emot
motsvarande teorier for okdnda varumarken, dar t.ex. Mitchell (1986), Edell och Burke
(1987) och Machleit et.al. (1993) pavisade att en enstaka exponering med ett vardeladdat
budskap om ett tidigare okidnt varumirke torde paverka varumirkesattityden i linje med
budskapets virdeladdning. I denna studie finner vi att varumairkesattityden inte beror pa
om man informeras om det nya varumarket i en positiv eller negativ kontext, alternativt
en annons.

Detta resultat kan tinkas ha en forklaring 1 forskning fran Mandler (1980) och Holden
och Vanhuele (1999) som innebir att det finns en betydande skillnad mellan att kinna
igen ett varumarke och att komma ihag varifrin man kanner igen det. Hannah och
Sternthal (1984) kallar detta fenomen #he Sleeper Effect; att meddelandet (varumairket) dr
bekant dven om killan (kontexten) inte koms ihdg. Om varumirkeskinnedom kan
uppnas och dirmed en varumirkesattityd formas, utan att kognitiva resurser liggs vid att
komma ihag kontexten, som dven Shapiro et.al. (1997) visar, kan det tinkas att detta kan
utnyttjas i marknadsforing. Holden och Vanhuele (1999) foreslar att om konsumenterna
t.ex. gldommer negativa kontextfaktorer som kan anspela pa varumirkets attraktivitet och
enbart kommer ithag varumarket, kan detta fa oanade positiva effekter vid képbeslut 1 de
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fall dir besluten baseras pa varumirkeskinnedom. Dessa resultat samstimmer vil med
var studie och medfor att kommunikationens natur distinkt avdramatiseras vad det giller
formandet av varumarkesattityd.

5.1.6. Samband mellan attitydvariablerna

I toregaende kapitel sakerstilldes, dven for PR, det kausala sambandet mellan de i studien
ingaende variablerna trovirdighet, attityd mot kommunikationen och varumarkesattityd
enligt tidigare forvintningar 1 linje med bl.a. MacKenzie och Lutz (1989). I6gonfallande
var att speciellt sambandet mellan trovirdighet och attityd mot kommunikationen var
vildigt hogt f6r att innefatta enbart en férklarande variabel. MacKenzie och Lutzs modell
visar pd att trovirdighet ar den viktigaste paverkande faktorn for attityd mot
kommunikationen, men i detta sammanhang ar det en ytterst intressant lirdom att ha
med sig till vilken grad trovirdighet spelar in i formandet mot attityden mot
kommunikationen. Var studie har dock inte undersokt 6vriga faktorer med paverkan pa
attityd mot kommunikationen som foreslas i bl.a. nimnda modell. Resultaten indikerar
likvil att en stor del av attityden mot kommunikationen aterstar att forklaras av andra
faktorer, vilket kan vara en intressant trad for vidare forskning.

De sikerstillda sambanden kan sammanstillas pa generell niva enligt modellen nedan:

Attityd mot
kommunikationen

y

Trovatdighet R=195%" RE=3847, »| Varumirkesattityd

Pa specifik nivé visar studiens resultat att annonsers trovirdighet paverkar attityden mot
kommunikationen mer dn vad trovirdigheten i PR gor. Detta kan tes naturligt, 1 enlighet
med de tidigare redovisade grundantagandena' att PR har en hogre inneboende
trovirdighet, vilket innebir att trovirdigheten och de bakomliggande motiven till
kommunikationen inte ifragasitts till samma grad som f6r annonser. Att sedan
sambandet dessutom ir starkare f6r positiv PR dn negativ PR tyder pd att konsumenterna
till viss del ifragasitter de bakomliggande motiven dven for positiv PR. Parallellt sag vi att
trovirdigheten i kommunikationen till stérre grad paverkar attityden mot
kommunikationen for ett kint varumirke dn ett okdnt. Kunskapen att attityd mot
kommunikationen till h6g grad dr beroende pa trovirdighet 1 dessa olika tappningar kan
utnyttjas 1 arbetet med utformningen av kommunikationsmaterial.

Nir vi ser till hur trovirdigheten direkt paverkar den slutliga varumarkesattityden
minskatr dock detta beroendeférhillande drastiskt bide £f6r PR-formerna och beroende
pa varumirkeskinnedomen. Fortsatt ser vi dock att annonsers trovirdighet har en direkt
paverkan pa den foljande varumarkesattityden.

Nir vi undersoker det erkdnda sambandet mellan attityd mot kommunikationen och den
efterfoljande varumirkesattityden finner vi ett relativt svagare samband, men fortfarande
signifikant, jamfért med sambandet mellan trovirdighet och attityd mot
kommunikationen. Att den kausala effekten minskar kan ha en férklaring i erkinda
marknadsforingsresonemang att en varumarkesattityd formas genom en lingre process,
dir flera exponeringar och dven konsumtionserfarenhet av produkten ingar (Blackwell
et.al. 2001). Sammantaget kan det siledes ses som en styrka att var studie inte genererat
hogre forklaringsvirden for detta samband. Likval dr det mellan
kommunikationsformerna intressant att se att attityden mot kommunikationen har
okande inverkan pa varumarkesattityden fran negativ PR (ligst) via positiv PR till annons

13 Se t.ex. third party endorsement 1 Hallahan (1999a; b), Cameron (1994).
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(hogst). Denna trend kan delvis tinkas ha en forklaring i den tidigare omnidmnda #he
Sleeper Effect. Samtidigt ser vi att attityden mot kommunikationen for ett kint varumarke
paverkar varumirkesattityden dubbelt si mycket som for ett okant.

Vi har siledes funnit starka samband mellan de i studien ingaende variablerna och sett
intressanta nyanser i hur de kausalt paverkar varandra. Samtidigt ser vi att den slutgiltiga
varumarkesattityden inte skiljer sig nimnvirt utifran hur kommunikationen sett ut. Detta
kan ha en foérklaring i att aven om de olika kommunikationerna ger upphov till skilda
effekter hos mottagaren som gar att spara kausalt, sa dr dessa skillnader i sammanhanget
inte tillrickligt stora for att i slutindan generera skilda varumirkesattityder.

5.2. Implikationer

I detta stycke utvecklar vi hur vara resultat kan komma marknadsférare och foretag till
nytta. Eftersom marknadskommunikation bor bli bedémd utifrin effektivitet i relation
till dess kostnad 4r det viktigt att se hur méinga man faktiskt nér ut till med de olika
kommunikationssatten. Genom var studie har vi kunnat nyansera den tidigare
bedomningsmodellen fér PR. Den ser 6vergripande till hur mycket publikationsyta en
viss satsning resulterat i, men missar vilka egenskaper det 4r i kommunikationen som ar
centrala f6r dess genomslag. Hur man lyfter fram dessa egenskaper vill vi poingtera
nedan.

5.2.1. Huvudsyfte

Pa en 6vergripande niva har vi funnit att annonser blir mer uppmirksammade dn PR
bade nir det giller kinda och okinda varumirken. Vi anser att detta till stor del beror pa
en kontrasteffekt, att annonsen till utformningen bestar mer av bild an text vilket medfor
att den sticker ut mer. Annonsen attraherar mer uppmarksamhet jimfért med de manga
olika artiklar som kimpar om ldsarens 6gon och det krivs inte lika stor tidsuppoffring
och kognitiv anstringning hos konsumenten for att budskapet ska registreras. Saledes ér
det viktigt att skapa kommunikation som attraherar den ointresserades 6gon. Detta kan
goras dels genom innehall och dels genom utformning. Arbete med PR innebir ofta att
man forséker formedla ett budskap, saledes fokus pa innehall. Hir dr det avgorande att
man har nigot extraordindrt att komma med, sa att den svepande blicken registrerar en
i6gonfallande rubrik. Detta for att kunna konkurrera med bild, firg och form i en skrift
dir utbudet 6verskrider den tid som ska fordelas. PR utan hipnadsvickande innehall
kommer inte ens att registreras i form av ord. Da ir det mer fordelaktigt att betala for en
reklamannons som man kan manipulera sa att innehallet ser intressevickande ut.

En baksida med PR-arbete ir bristen pa kontroll pa de paféljande kommunikationerna:
dels huruvida man blir exponerad 6verhuvudtaget, dels vilken eventuell malgrupp som
mots. Dartill kan man oftast inte heller paverka det visuella utformandet av
informationen, vilket klarlagts inverka pa om budskapet uppmirksammas
overhuvudtaget. Ett bra PR-budskap ska 6vervinna de forsta barridrerna, d.v.s. vara
tillrickligt ibgonfallande for att vinna publikationsutrymme. De visuella barridrerna
kvarstar dock. I PR-arbetet vill vi ddrfor betona vikten av att tinka visuellt och utforma
“hjilpmedel” runt PR-budskapet. Med detta menar vi att mycket dr vunnet om man t.ex.
genom att gora lampligt bildmaterial tillgangligt och bifoga forslag pa ibgonfallande
rubriker kan 6ka sannolikheten att den slutliga kommunikationen blir mer visuellt
tilltalande. Slutsatsen ir allts att bista sitt PR-budskap med allt vad man kan'* fér att géra

14 Utifran teorier om utformande av marknadskommunikation, se t.ex. Kotler et.al.(2001) och Blackwell
et.al.(2001).
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det sa visuellt i6gonfallande som mojligt. Samtidigt maste man ocksd inse att man inte
kan tvinga fram bra PR material och avsta fran PR-satsningar med material som inte ir
tillrdckligt igonfallande for att uppmirksammas i sammanhanget.

Det ricker inte med att bara bli uppmirksammad f6r att bli thagkommen. Vi ser ofta
stora reklamsatsningar innefattande t.ex. humor, dir det enda bestiende dr just humorn
och inte vilket varumirke som kommunicerades. I var studie har vi dock sett ett starkt
samband mellan dessa tva variabler; att varumirkeserinran till h6g grad beror pa
uppmirksammandet av kommunikationen. Rétt anvint kan detta utnyttjas till
varumirkets fordel. Att en annons medfor en hogre grad av varumirkeserinran vill vi
forklara med att den uppmirksammas av fler. Samtidigt ser vi att PR leder till battre
erinran i de fall den uppmarksammas, vilket dr naturligt eftersom man i snitt ligger ner
mer tid och tanke pa PR-artiklarna om man vil tar sig an dem. Overgripande tror vi dock
att vii vart stressade sambhille inte dr villiga att ligga den tiden allt f6r ofta. Har man ett
tillrdckligt genomtringande budskap bor diremot PR bli fokus 1 kommunikationsvalet.
Annars ar traditionell reklam Gverlagset.

Hir dr det ocksa intressant att tinka pa vilken exponeringsvolym kommunikationen kan
bira. En annons, som generellt medf6r mer varumarkeserinran, ingar oftast 1 en hel
kampanj dir konsumenten kan mota budskapet genom ett flertal exponeringar, dessutom
under en lingre tidsrymd. Dirigenom forstirks den hogre erinranseffekten med en
upprepningseffekt dir det kan tinkas att varumirket kommer att etablera sig subliminalt
hos konsumenten.” En PR-artikel 4r i sig ett effektivare redskap for att skapa
varumirkeserinran i de fall den uppmarksammas. Dirmed 6kar vikten av ovan
presenterade implikationer for att fa PR-budskapet uppmirksammat. Samtidigt 4r en
nyhet, PR-budskapet, dock bara en nyhet under en kort tidsrymd och kan direfter
térmodligen ej anses i6gonfallande. Detta utesluter diremot inte att ett PR-budskap kan
medfora publikation pa flera héll. Ett budskap presenterat pa ritt sitt torde under en
kortare tidsrymd kunna f en hog publiceringsfrekvens'® liknande en annonskampanj,”
men med hégre uppnadd varumarkeserinran vid uppmarksammandet av
kommunikationen. I detta kan vi saledes se annonser som ett effektivare verktyg att
arbeta med ur ett langsiktigt perspektiv, samtidigt som PR kan vara ett 6verlagset verktyg
att arbeta med pa kort sikt givet att man har tillrickligt intressant material att
kommunicera.

I var studie har vi ocksa undersokt den inverkan kommunikationsformen har pa attityder
som skapas runt kommunikationen och varumairket, och funnit signifikanta samband
mellan trovirdighet, attityd mot kommunikationen och varumirkesattityd. Det starka
sambandet mellan trovirdighet och attityd mot kommunikationen medfor att trovardig
utformning av ens kommunikation paverkar den attityd som bildas gentemot den. Detta
ar viktigast att tinka pa gillande annonser, da den kommunikationsformen ses ha minst
inneboende trovirdighet. Mellan de olika PR-sorterna finns ingen signifikant skillnad i
trovardighet. Diremot dr det intressant att se att trots att PR ar mer trovirdig sa ser man
positiv PR som ett medel for att féra konsumenten bakom ljuset. Det kan bero pa
konsumentens férmaga att skonja dolda intentioner med kommunikationen. Ur detta kan
vi sdledes pasta att negativ PR kan vara bra nir det handlar om att generellt fa folk att tro
pa ens kommunikation och skapa uppmirksamhet kring ens varumarke.

15 Jimf6r Blackwell et.al. (2001)

16 Cf. Dahlén och Lange (2003b) kapitel 14: Schemaplanering.

17 Detta kan exemplifieras genom t.ex. Shells kampanj sommaren 2005 dir man kunde tanka gratis under
1h vid olika tillfdllen pa olika platser, nigot som genererade mycket uppmarksamhet.
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Attityder mot kommunikationen visade sig vara mest positiva utifran positiv PR.
I6gonfallande var att en annons inte gav bittre attityd mot kommunikationen an vad
negativ PR gjorde, eller vice versa, vilket till viss del avdramatiserar paverkan av negativ
PR. Denna effekt stirks dessutom av att varumairkesattityden inte skiljer sig at beroende
pa vilken kommunikationsform man tagit del av. Detta medfor att det inte spelar nigon
storre roll hur man blir uppmirksammad, sa linge man uppmarksammas 6verhuvudtaget.
Om man ser varumirkesattityden som en slutgiltig malséttning for att bli vald i en
kopsituation kan man saledes sluta oroas 6ver att en enskild “felaktig” kommunikation
ska paverka, da vi aterigen finner att det ar sjilva uppmirksammandet av
kommunikationen som ir det vitala. Ryktet sdger t.ex. att GB silde extremt mycket av sin
nya lakritsglass sommaren 2005 efter den upprorda debatten om Nogger Blacks rasistiska
anspelning.

Detta fenomen ir intressant eftersom det innebir att den uppnadda sluteffekten 1
konsumentens huvud blir densamma oavsett vilken kommunikationsform som anvinds.
Minga ser pa reklam som ett medel att skapa medvetenhet f6r ens varumarke och skapa
subliminal képintention medan man ser PR som varumirkesbyggande. Vir studie sitter
detta forhallningssitt lite pa sin kant. Vara resultat indikerar snarare ett likstillande mellan
PR och annonser, pa sa sitt att de ar olika verktyg for att uppna samma sak. Deras olika
egenskaper gor dem olika attraktiva beroende pa den marketing mix och sammanhang de
brukas 1, men i grund och botten uppnas samma effekt. Nar man kommunicerar med
sina konsumenter maste man inse den knappa tid av deras uppmirksamhet som man har
att fordela. Man sldss om uppmirksamheten och maste géra sa med storslagen precision
och slughet. Ju fler sammanhang man syns i desto bittre.

I sammanhanget ger studiens resultat aven stod till det populira pastiendet att a// PR ar
bra PR, eftersom viss negativ PR pa kort sikt uppenbarligen inte skadar ett varumirke.
Negativ PR kan i vissa fall dven vara positivt i hinseende av att paminna om varumarkets
existens. Ryan Airs marknadsdirektor sade t.ex. att under den period da mycket negativ
PR cirkulerade med anledning av deras underbetalda personal 6kade forsiljningen
dramatiskt. (Lindquist-Brosjo 2004) Vi vill dock hir reservera oss for effekten av extrema
hindelser som paverkar attraktiviteten i erbjudandet,'® dir man knappast kan pasta att
varumairket gynnas.

5.2.2. Delsyfte

Uppsatsen har dven som delsyfte att utrona de skillnader som
marknadskommunikationen ger upphov till beroende pa hur kint varumirket man
arbetar med ar. Saledes pekar vi hir pa implikationer av studien pa en uppdelad niva.

Sammantaget avdramatiseras kommunikationens natur distinkt vad det giller formandet
av varumirkesattityd for bade kidnda och okinda varumirken utifran en enstaka
exponering. Detta kan bero pa att konsumenterna glommer negativa kontextfaktorer som
kan anspela pa varumirkets attraktivitet och enbart kommer ihag varumirket. Eftersom
detta kan fa oanade positiva effekter vid képbeslut i de fall dir besluten baseras pa
varumirkeskinnedom vill vi férespraka kommunikation som nar fram, snarare dn
kommunikation som skapar ritt associationer.

18 T'.ex. 1 Skandias fall kan det antas att man befann sig langt 6ver grinsen for negativ PR som kan tinkas
gynna varumirket.
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For ett kint varumirke far negativ PR inte sa stor uppmirksamhet eller erinran, da den
gar emot befintliga scheman hos konsumenten. Detta implicerar att kinda varumarken
inte alltid behover vara oroliga for negativ PR. Negativ PR kan istillet utnyttjas. Till f6]jd
av den liagre uppmairksamheten rekommenderar vi inte att man medvetet sGker negativ
PR. Diremot bér man nir den vil uppstitt och uppmirksammats hantera den vil for att
utnyttja den gratistid 1 rampljuset som bjuds. Den negativa informationen motarbetas till
stor del hos konsumenterna. I och med detta dr negativ PR inte heller foretradesvis ett
bra sitt att 6ka medvetenheten for kinda varumirken, 4ven om en siadan effekt i vissa fall
kan tillgodoriknas. Det mest effektiva sittet att kommunicera for kinda varumirken ar
genom annonset, eftersom de medfér en hoge grad av uppmirksamhet och f6ljaktligen
aven hogre varumairkeserinran. Samtidigt skapar positiv PR hogre elaboration och om
den vil blir uppmarksammad sa kommer fler thag varumirket. Ett kint varumirke har
den fordelen att det kinns igen och dirigenom kan en kommunikation for ett kint
varumirke ha det littare att uppmirksammas av konsumenten, vilket indikeras tydligt om
man jamfor till vilken grad positiv PR uppmarksammas for kint respektive okdnt
varumirke. Dirfor ar det for ett kint varumarke en avvigning mellan de tva
kommunikationsformerna om vilket som ska brukas fran ging till gang och de kan
torslagsvis komplettera varandra val i en marketing mix. Mark dock att trovirdigheten ar
hogst f6r (positiv) PR, vilket kan motivera kinda varumarken att anvinda denna
kommunikationsform.

For ett okdnt varumirke édr det generellt bist att satsa pa annonser om man vill bli
uppmarksammad och varumairket ihigkommet. Bade positiv och negativ PR
uppmarksammas i relativt liten utstrickning, vilket ven medfor att varumarket inte
hérsammas. Trovardigheten i en annons upplevs dock som nagot ligre dn for ett kint
varumarke, vilket kanske kan férklaras genom att folk dr mer skeptiska mot varumarken
de ¢j kommit i kontakt med och viljer att inte tro pa annonsens budskap i samma
utstrickning som for ett kint varumarke. Samtidigt ser vi en nagot hogre trovirdighet 1
PR, speciellt negativ saidan. Det kan vara bra for att folk generellt sett virdesitter
trovirdig kommunikation. Eftersom det viktigaste for ett okidnt varumirke 4r att komma
in 1 konsumentens consideration set ir det viktigt att synas 6verhuvudtaget. For detta har vi
sett att annonser dr klart bast. Da vi dock har sett att kontexten man blev exponerad for
varumirket ofta gloms bort samt att varumairkesattityden inte nédvindigtvis beror pa
kommunikationens natur kan det tinkas att ritt sorts negativ PR, och dven positiv, kan
vara ett sitt for ett okant varumairke att skapa uppmirksamhet och medvetenhet om
varumarket.

5.3. Kritik av studien

Nir experiment av detta slag genomférs finns en del faktorer som kan vara virda att
granska kritiskt. Det dr svart att med sidkerhet hivda att exakt samma resultat skulle
erhallas i en studie utférd i naturlig miljo, t.ex. efter att respondenterna list hela dagens
tidning i lugn och ro pa det sitt de vanligtvis gor det utan att vara medvetna om att de
kommer att ombedjas utvirdera aspekter av den. Experimentets utformning medforde
dock moijligheten att gora situationen sa realistisk som maojligt £6r sa manga som maojligt
ur respondentpopulationen.

Kritik kan dven riktas mot studiens avgrinsningar och vilka intressesfirer som avticks.
Studien ger inte pa nagot sitt en heltickande bild av ”fenomenet PR”, utan de
avgransningar som gjorts har gjorts utifran var beldsta och subjektiva uppfattning om
vilka aspekter som skulle medféra mest intressanta och anvindbara resultat for en sa
bred publik som méjligt.

35



Experimentformen medfoér dven att endast effekterna féljande en i tiden isolerad
exponering kunnat mitas. Vanligtvis ingar annonser och PR-material i en i tiden utstrackt
kampanj dir flera mojligheter ges att ta del av budskapen, vilket kan paverka resultaten
allteftersom relationen till varumirket utvecklas.

Det ir svart att isolera en “generell” virdeladdning av PR, sasom vi gjort i denna
undersokning. Fenomenet kan uppkomma ur en mingd underliggande hindelser.
Dessutom finner vi PR-virdeladdningar mycket mer subjektiva och abstrakta dn t.ex.
virdeladdningen i en annons. Dirfor maste resultaten fran var studie nyanseras med
vilken laddning man férvintar att den tinkta kampanjen kommer att inneha.

5.4. Forslag pd framtida forskning

Till f6ljd av de avgrinsningar som gjordes for att fa ett rimligt omfang pa uppsatsen finns
flera uppenbara uppslag for vidare intressant forskning inom omradet. Att kontrastera
vira resultat med en studie pa hogengagemangsprodukter, vilka vi uttalade en viss
foraning om att de kan skilja sig till viss omfattning, skulle vara ett virdefullt tillskott till
forstaelsen av PR som helhet. P4 samma vis skulle den teoretiska kunskapen om PR-
effekter av extrem karaktir, dvs. med extrem positiv eller negativ virdeladdning,
ytterligare komplettera forstaelsen runt PR.

I vir studie har vi funnit kausala samband mellan olika mitvariabler bekanta fran
marknadsforingsteori gillande dven for PR. Aven om vi funnit dessa ingdende variabler
centrala har vi samtidigt sett att mycket finns kvar att férklara. Diarmed skulle fortsatt
forskning som innefattar fler mitvariabler ur t.ex. MacKenzie och Lutz modell vara
intressant att ta del av.

Vir studie har bidragit med forstdelse for hur PR i tryckt form uppfattas av
konsumenten, utifran grundsyftet att ge en kontrasterande bild till hur man idag varderar
utfallet av PR-satsningar relativt annonsutrymme. Samtidigt ar det viktigt att komma ihag
att det finns flera kanaler genom vilka PR kan géras hord, och vidare studier runt
effekterna som uppnas genom andra kanaler skulle dven de ytterligare 6ka forstaelsen f6r
PR som ett marknadsforingsverktyg.

Under arbetets inledningsfas hade vi dven andra idéer om olika till studien nirbesliktade
fenomen som vi ville undersoka. I samband med att vi undersékte negativ PR fanns till
exempel idén att underscka effekten av att publicera en negativ annons i relation till
negativ PR. Dessutom kvarstar fragan om huruvida mediets, 1 vart fall de respektive
tidningarnas, trovirdighet paverkar hur kommunikationen uppfattas. Dessutom finns
tanken om att produkter och tjanster kan bero olika pa PR och reklam till f6ljd av
tjansters bl.a. manniskobundna natur. Dessa fragor dr pad inget sitt ointressanta, men pa
grund av studiens omfing var vi tvungna att bortse frin dessa fenomen och istillet arbeta
for att de inte skulle paverka resultaten framkomna ur var studie.
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7. APPENDIX

Detta dr det framtagna kommunikationsmaterialet for det kinda varumarket (Wella).
Materialet f6r det okdnda varumirket (Fanelle) var identiskt férutom att
varumarkesnamnet bytts ut samt att Wellaflaskorna i annonsen byttes ut mot fiktiva
Fanelleflaskor.

Wella bygger ny simanlaggning
i Stockholmsfororten Kista

DONERAR SIMHALL Schampo- Uppbyggnaden kommer att paga
mérket Wella har beslutat att bygga under hdsten och hallen berdknas
en ny simanlaggning i Kista. Detta att st éppen fér allmanheten fran
som ett steg i deras nya engage- och med bdrjan av April.

mang for idrotten och folkhalsan

bland ungdomar i Sverige. Wellas pressansvarige, Lena Ohlén,

sager att Wellas mal ar att engagera

G barn och ungdomar i halsosamma
Wellas mal ar att enga- aktiviteter och att de hoppas att

D nadomar e
I halsosamma aktiviteter paganiggning

MATS EK
08-135341, mats.ek@svd.se

Interidren fran Wella-hallen,
som vantas sla upp sina
dérrar i April.

Tipsa Svd:

&2

www. SvD . seftips
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ELLA SHAMPOO & BALSAM

3 aﬁlrligt skydd och glans med fruktessenser

Y\

For hoga halter av klor skadade
besokare i nya Wella-hallen

KLORSKANDAL Nar den nya sim-
anlaggningen Wella-hallen éppnade
férra mandagen i Kista fick 5 per-
soner lattare skador av fér hdga
halter av klor | badvattnet och fick
féras till sjukhus.

Fem personer fick
lattare skador av for
hoga halter klor.

Schampomarket Wella beslutade
férra aret att donera en ny sim-
anlaggning till Kista kommun. Upp-
byggnaden har pagatt under hésten
och i mandags dppnade hallen for
allméanheten.

Hallen har nu stangts for att at-
garda problemet och Wellas press-
ansvarige, Lena Ohlén, sager att
Wella nu ska se till att problemet
rattas fill och att de &r mycket led-

I ' 0" et com nrafrat

MATS EK
08-135341, mats.ek@svd.se

Interiér fran Wella-hallen,
som nu ar avstangd i vantan
pa att bristerna atgardas.

Tipsa Svd:
9, 3

www. SvD . seftips
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