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Breaking through the clutter and getting consumers’ attention is a constant battle for
marketers. Could consumer magazines be the solution to the problem? It is not a new
marketing method but consumer magazines do not look like traditional marketing and they
offer consumers value. Since these are qualities that could increase consumers’ will to take part
of commercial messages, it might be a method that deserves more attention. In this quantitative
study an article from a consumer magazine was compared to a traditional ad. The study’s
purpose was to investigate how both methods are perceived and how they affect consumers’
attitude, intentions, associations and attention.

If it turns out that the consumer magazine has the same or better effect than a traditional ad
and if it is also perceived as, as trustworthy as an editorial magazine then it might furthermore
be a combination of advertising and pr. A second aim of the study was to investigate if the
consumer magazine can be seen as a successful combination of advertising and pr and it was
examined how the consumer magazine is perceived compared to an editorial magazine.

The study shows that the traditional ad on several aspects has an advantage over the consumer
magazine despite the magazine’s qualities. For instance, the respondents had a more positive
attitude toward the ad and it was perceived as more trustworthy. The consumer magazine
cannot either be called a successful combination of advertising and pr since the study generally
could not show significant differences regarding how the two magazines were perceived.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Ténk dig att du Oppnar brevladan och endast finner reklam. Hur kénns det, blir du da glad? Det later
inte riktig ratt, de flesta forsoker ju undvika reklam och satter till och med upp lappar pa ladan och
undanber det, det &r en allmén uppfattning att reklam ar nagot negativt. Trots det finns det faktiskt
reklam jag kan bli glad over. Exempelvis vissa kundtidningar, bland annat en tidning fran en viss
livsmedelskedja brukar frambringa ett leende da jag ser den i dagens postskord. Den erbjuder en
stunds inspiration och tips om matlagning gratis, vilket &r alldeles utmaérkt. Ett av marknadsforares
stora problem é&r ju idag annars att fanga konsumenternas uppmarksamhet, men detta dr reklam som
jag tar del av frivilligt. For att forsoka l6sa marknadsforares stindiga problem att trdnga igenom
bruset ska vi kanske inte forsoka hitta nya innovativa metoder, utan anvanda oss av en metod som

har hingt med ett tag nu?

Kundtidningar har funnits lange och chansen ar stor att du har nadgon form av kundtidning hemma.
Kanske ldser du en regelbundet eller bladdrar som forstroelse. Forutom att fanga konsumenternas
uppmaérksamhet har kundtidningar dessutom andra fordelar for varumarkesinnehavare. Téank dig att
som marknadsforare ha en marknadsforingsmetod som gor att du kan behélla kontrollen over
kommunikation samtidigt som samma kommunikation ar trovirdig. Ar det verkligen méjligt? Nar
det géller marknadsforing ar det tva egenskaper som annars brukar motsidga varandra. Eftersom
kundtidningen verkar har maénga fordelaktiga egenskaper tycker jag att det dr pa tiden att vi

undersOker den narmre, kanske fortjanar den mer uppmarksamhet.

Att det idag ar svarare att kommunicera med konsumenterna dr ett allméant accepterat faktum och
antagligen nagot de flesta marknadsforare och kommunikatOrer &r trotta att hora. Det talas om ett
overflod av information och att konsumenter konstant mots av olika kommersiella budskap.
Manniskor har blivit mer krasna géllande vad de vill dgna uppmarksamhet at och de sorterar bort

budskap och information de inte finner tillrackligt intressant eller givande.!

Det har lange funnits en allmén skepticism mot kommersiella meddelanden. Reklam ses som nagot
ont och foretag anklagas for att lura manniskor for att gynna sina egna intressen.? Pr har framhallits

som ett mer trovardigt alternativ an reklam bland annat eftersom maénniskor anser att redaktionellt

1 Blackwell, (2006), s. 585 ff.
2 Se exempelvis Hallahan, (1999a) och Percy & Elliott, (2005)



material dr mer trovérdigt da en tredje part ar inblandad i kommunikationen®. Men ingen metod ar

perfekt och dven pr har sina nackdelar, exempelvis att foretag forlorar kontrollen ver budskapet.

Hur ska foretag gora for att fanga konsumenternas uppmaéarksamhet? Kan 16sningen vara att erbjuda
dem varde? Det &r hidr kundtidningen kommer in i bilden. Om konsumenterna far ut nagot av att ta
del av kommunikationen kan man tycka att viljan att 4gna uppmarksamhet at den bor 6ka. Denna
insikt dr kundtidningen ett resultat av. P4 pappret ser kundtidningen ut som en utmaérkt
marknadsforingsmetod. En undersokning gjord av SKOP 2008 visar att kundtidningar dr den form av
reklam svenska konsumenter tycker minst illa om. Nar de fick fragan “vilken typ av reklam tycker du
minst om”, svarade endast tre procent kundtidningar.# Undersokningar gjorda i England visar dven
att redaktionellt hogtstdende kundtidningar engagerar konsumenterna i snitt 25 minuter.
Imponerande siffror, eller hur? Hur ofta far varumaérkesinnehavare idag 25 minuter av

konsumenternas uppmaérksamhet?

Det har skrivits en del om kundtidningar men det &r ofta ur synvinkeln relationsmarknadsforing och
lojalitet.6 Denna uppsats fokuserar istillet pa kundtidningens anvandarnytta da det ar en aspekt som
sarskiljer den fran mycket annan mer traditionell reklam. Den innehéller information, underhéllning
eller noje. Den skiljer sig fran mer traditionell reklam eftersom den inte skriker kop, kop, kop. Det
kommersiella budskapet dr mer subtilt. Tanker konsumenterna pa att avsandarens framsta syfte inte

ar att inspirera utan att fordndra attityder och viacka behov?

En ndrmare titt pad kundtidningen visar att den eventuellt d&ven har potential som en kombination av
reklam och pr, vilket en del marknadsforare har borjat inse och kundtidningen far storre betydelse i
marknadsforingsmixen.” Kundtidningen dr kommunikation som marknadsféraren har kontroll dver,
men eftersom det kommersiella buskapet inte &r lika uttalat som vid mer traditionell reklam kan dess
trovardighet 6ka. En av reklams stora fordelar ar att marknadsforaren har kontroll 6ver den. En av
pr:s stora fordelar &r att det anses ha storre trovardighet dn traditionell reklam. Har kundtidningen
bada dessa fordelar? En till synes ouppnaelig drom bland méanga marknadsférare borde vara

kommunikation de har kontroll 6ver men som dndé uppfattas som trovardig.

3 Se exempelvis Cameron, (1994) och Loda & Coleman, (2005)

4 http://www.uppdragspublicister.se/default.asp?P=undersokningar&Mnu=undersokning, 20090319
5 http://www.apa.co.uk/about-us/why-customer-publishing, 20090319

¢ Se exempelvis Dunér, (20070515) och Simonian, (20071012)

7 Simonian, (2007)



Balasubramanian (1994) har tidigare resonerat kring mojligheten att kombinera reklam och pr och han
anviande begreppet “hybrid messages” (hybrida meddelanden) for att beskriva denna typ av
kommunikation. I en artikel diskuterade han olika kombinationer av reklam och pr och han papekade
aven att det finns ett behov av mer empirisk forskning géllande om dessa hybrider dr mer effektiva an

andra marknadsforingsmetoder.

Andra forskare har uppmarksammat att granserna mellan reklam och redaktionellt material borjar
suddas ut, och att kombinationer sannolikt kommer att bli vanligare och noédviandigt for att
exempelvis fanga uppmaérksamhet. Dahlén & Edenius (2007) fragade sig nar konsumenterna uppfattar
reklam som reklam och menade att den kontext reklam finns i paverkar hur konsumenten uppfattar
budskapet. Att anvianda sig av kombinationer som ”advertorials” kan séledes vara fordelaktigt
eftersom det suddar ut granserna mellan de olika metoderna vilket kan gora det svarare for
konsumenterna att identifiera reklam. Nar konsumenterna inte klassar budskap som reklam aktiveras

inte tidigare kunskap om reklam och konsumenterna utvarderar da budskapet mer fordelaktigt.!

Med tanke péa kundtidningens egenskaper samt att intresset for kombinationer mellan pr och reklam
Okar ar det relevant att undersoka fenomenet kundtidningar narmare. Om branschen aterupptéacker
kundtidningens varde blir det &nnu mer intressant att undersoka hur det faktiskt ligger till och vilken
effekt kundtidningen har, och jamfort med andra marknadsforingsmetoder finns det ont om teori om

kundtidningen.

Det later alltsd som att kundtidningen &ar en perfekt marknadsforingsmetod men ovanstiende
tankegéngar dr trots allt &n s& ldnge bara resonemang och det vore darfor intressant att studera hur
det faktiskt ligger till. Aven om konsumenterna laser tidningen kanske inte deras attityd gentemot
varumadrket eller produkten i fraga forandras och deras kopintention kanske inte dkar, och att kalla
kundtidningen en kombination av reklam och pr kan bara vara énsketankande. Kan marknadsforarna
fa samma effekter av en kundtidning som av traditionell reklam? Och ar kundtidningen lika trovardig
som pr? Helt enkelt, kan kundtidningen ge varumarkesinnehavaren mer virde dn de tvd metoderna

separat, det vill sdga, kan ett plus ett bli tre?

8 Balasubramanian, (1994), s. 29-46.
9 Se exempelvis Sandler & Secunda, (1993); Dahlén & Edenius, (2007) och van Reijemersdal et al., (2005)
10 Dahlén & Edenius, (2007), s. 39



1.2 Problemomrade

Kundtidningar kan ses som en metod for marknadsfOrare att trdnga igenom bruset och fa
konsumenter att uppmarksamma och vilja ta del av foretagets kommunikation. Kundtidningen
erbjuder konsumenterna anvandarnytta och man kan anta att konsumenterna inte uppfattar en
kundtidning som traditionell marknadsforing eftersom det kommersiella budskapet inte &r
uppenbart. Eventuellt kan det vara klokt att d&nnu tydligare fora fram kundtidningen som ett satt att
tranga igenom bruset. Det saknas dock teori och kunskap om kundtidningar, dess effektivitet och hur
de uppfattas av konsumenterna. Kundtidningar krdver resurser och kostar tid och pengar att
producera och det ar darfor intressant att veta vilken effekt kundtidningen faktiskt har. Ar
kundtidningen mer effektiv dn traditionell reklam, eller kan foretag dstadkomma samma resultat med

mindre kostsamma metoder?

Kundtidningen kan vidare ses som en fordelaktig metod for marknadsforare eftersom den innebar att
de har kontroll éver kommunikationen pa samma gang som den kan antas uppfattas som mer
trovardig an traditionell reklam. Man skulle alltsd kunna tdnka sig att kundtidningen &r en slags
kombination av reklam och pr vilket dr intressant eftersom hybrider far allt mer uppmarksamhet.
Fragan ar dock om det verkligen ar sa bra som det later, det vill siga om kundtidningarna verkligen
ger varumarkesinnehavaren samma varde som reklam och om de é&r lika trovardiga som pr? Dessa

spekulationer borde understkas narmare.

1.3 Fragestillning/syfte
Syftet med denna uppsats ar:
Att jamfora en kundtidning med en traditionell annons och underséka hur de bida medierna uppfattas samt

pdaverkar konsumenternas attityder, intentioner, associationer och uppmdirksamhet.

Eftersom kundtidningen dessutom kan sdgas ha vissa likheter med pr har uppsatsen dven delsyftet:

Att undersoka om en kundtidning kan ses som en lyckad kombination av reklam och pr.

Delsyftet besvaras genom att undersoka om kundtidningen, som &r en del av ett fdretags
marknadsforing, har ett antal av de fordelar som forknippas med pr men som traditionell reklam
saknar. For att kunna besvara delsyftet jamfors darfor dessutom kundtidningen med ett redaktionellt

magasin.



1.4 Forviantat kunskapsbidrag

Med denna studie hoppas jag bidra med kunskap och insikter om kundtidningars vérde for
varumadrkesinnehavare. Jag vill &ven lamna ett bidrag till diskussionen om effektiva sitt att kombinera
reklam och pr. Studien sitter kundtidning i ett relativt nytt perspektiv, naimligen som en kombination

av reklam och pr, och det finns inte mycket information om kundtidningar utifran det perspektivet.

Varumarkesinnehavare kan dra nytta av studiens resultat pa flera sitt. Studien undersoker “mjuka”
variabler, sasom attityder och intentioner, och jag hoppas den kan vara till hjdlp da foretag ska
utvérdera sin kundtidning eller vélja marknadsféringsmetod. Jag hoppas dven kunna ge insikter om
hur foretag kan finga konsumenternas uppmarksamhet vilket ar vérdefullt da det idag ar hard
konkurrens om konsumenternas intresse. Eftersom det kostar pengar att producera kundtidningar &r
det relevant att veta vilken avkastning investeringen kan ge och hur denna metod forhaller sig till
traditionella annonser. Det har tidigare gjorts vissa undersokningar om hur effektiv kommunikation
kundtidningar &r men jag vill ge en akademisk och objektiv syn pa den fragan. Vidare kan studien
vara en killa av inspiration och ge idéer om hur kundtidningar ska utformas for att de ska bli sa

effektiva som mojligt.

1.5 Avgrinsningar

For att pa ett begransat antal sidor skriva en sa pass intressant uppsats som mojligt har jag valt att
fokusera pa vissa aspekter. Jag har valt att jaimfora kundtidningen med en traditionell annons i en
tidning, och dven med ett redaktionellt magasin. Det finns en mojlighet att andra resultat skulle
uppkomma om man tittade pa kundtidningens effekt jamfért med marknadsfoéring i en annan
mediekanal. Vidare valde jag att anvdnda ett vdlkant varumarke i experimentet, eventuella slutsatser
kanske darfor inte kan appliceras pa okdnda eller nya varumairken. I experimentet anvands en
produkt som fér klassas som lagengagemangprodukt och andra resultat hade kunnat bli aktuella om

en hogengagemangprodukt istéllet hade varit foremal for studien.

Jag har inte tittat pa alla de marknadsforingseffekter en annons eller en kundtidning kan ha pa ett
varumdrke utan jag har istdllet valt att fokusera pa ett antal sa kallade “mjuka” aspekter, sasom
attityder och intentioner. Kundtidningens effekt jamfors inte med pr:s effekt, mellan dessa tva
discipliner sker istdllet en jamforelse géllande ett antal andra egenskaper sasom trovardighet. Vidare
innefattar begreppet pr manga olika delmetoder, i uppsatsen ar det pr i form av publicitet som ar

fokus.



1.6 Definitioner av begrepp

Med begreppet kundtidning menas i uppsatsen en form av redaktionell marknadskommunikation,
ndrmare bestamt en tidning som innehaller redaktionellt material men som produceras av ett foretag
for att marknadsfora foretaget, dess produkt eller varumarke. Avsandarens framsta affirsomrade ar
saledes inte redaktionellt material utan foretaget har ett marknadsforingssyfte med att producera

dessa tidningar.

Med begreppet ”anvandarnytta i kommunikation” menas marknadsforing eller kommunikation som
har ett inbyggt vidrde for konsumenten. Foérutom att erbjuda konsumenten produkt- eller
varumadrkesinformation har alltsd denna form av kommunikation ett varde i sig, exempelvis genom
att erbjuda konsumenten noje eller information. Exempel pa detta ar reklamfilmer med humoristiska

inslag eller hemsidor med information om matlagning och recept.

1.6.1 H&M Magazine

I denna uppsats anvands foretaget H&M:s kundtidning H&M Magazine i experimentet. Enligt H&M ar
tidningen véarldens storsta modetidning, den ges ut i cirka tio miljoner exemplar per ar och finns pa 30
marknader varlden 6ver. Tidningens framsta syfte &r att inspirera kunderna, det dr dven ett sétt for
Hé&M att exponera sitt varumarke och visa det i ett nytt ljus. Genom tidningen kan H&M ga djupare
in pa vissa delar av varumarket, och de anser att det gor den till ett starkt varumérkesbyggande
komplement till mer forsdljningsdrivande marknadsatgarder. H&M har under det senaste aret
profilerat om sin tidning da man inte vill att det ska kdnnas som en traditionell kommersiell tidning.
Enligt H&M &r nu bland annat innehallet mindre toppstyrt. Den gors av den fristdende redaktionen
Letterhead som dven bland annat gor tidningen Bon. Allt som skrivs i tidningen behover inte vara
relaterat till H&M. H&M Magazine har precis som andra tidningar en chefredaktdr som satter

ramverket, men journalister och fotografer far frihet att tolka uppgifter pa sitt satt. !

1.7 Disposition

I foljande avsnitt tva foljer en genomgang av relevant teori och avsnittet avslutas med att ett antal
hypoteser formuleras utifran detta teoretiska ramverk. Hypoteserna formuleras tillsammans med en
repetition och en sammankoppling till den teori de baseras pa. I avsnitt tre redogors for val av metod
och tillvigagangssitt i studien. Darefter foljer ett avsnitt dér resultaten som framkommit i studien
presenteras tillsammans med analys. Uppsatsen avslutas med ett diskussionsavsnitt dédr dessa resultat
samt lardomar av studien diskuteras. Implikationer, kritik mot studien och forslag pa framtida

forskning diskuteras ocksa i avsnittet.

11 Ebba Studt, 2009: telefonintervju 20090310.
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2. Teori

2.1 Inledning

Manga foretag lagger ner stora summor pengar pa marknadskommunikation i form av reklam eller
pr. Vad foretag dnskar uppna med marknadsforing varierar. Dahlén & Lange (2003) menar att reklam
har tva huvudsakliga syften, det forsta ar att bygga varumarket och skapa 6nskvarda associationer till
varumadrket och det andra ar att skapa kopintentioner. Det kan alltsd handla om matbara effekter,
sdsom Okad forsdljning, men dven “mjuka” variabler som att till exempel forbattra attityder. Enligt
Percy & Elliott (2005) har marknadskommunikation potential att stimulera fyra
kommunikationseffekter; kategoribehov, varumarkeskdnnedom, varumarkesattityd och kdpintention.

Vilka mal foretaget har och vad man 6nskar uppna avgor sedan passande kommunikationsform. 12

Nar traditionella marknadsforingskanaler sasom TV och tidningar minskar i effektivitet har
marknadsforarna tvingats tianka om och utvéirdera hur de béast kommunicerar med sin malgrupp.
Olika metoder, sasom reklam eller pr, har olika férdelar och nackdelar och dessa bor ses med
utgangspunkt fran foretagets mal och vad som bast bidrar till detta mal."® Vad konsumenten tycker
om en viss reklam kan ha betydelse for dess effektivitet. Studier (se exempelvis MacKenzie et al., 1986)
har visat att det finns samband mellan attityd till reklamen och attityd till varumérket samt till
kopintentioner, vilket innebdr att varumaérkesinnehavare dven bor tdnka igenom hur de utformar

budskapen.

Men det finns fler aspekter varumairkesinnehavare maste ta hansyn till da de utformar sin
marknadskommunikation, exempelvis vilken typ av produkt de marknadsfor. Produkter har olika
egenskaper och kan till exempel vara lagengagemangprodukter eller hogengagemangprodukter och
det avgdr mangden information som bor formedlas.’* Konsumentens kopprocess paverkas av
produktengagemang. Om konsumenten har ett hogt engagemang ldgger denne tid och energi pa att
soka och analysera information om produkten, men vid lagt engagemang fattar kunden beslut
snabbare och utan lika stor anstrangning. Vid hogt engagemang krdavs trovdrdig och relevant
marknadskommunikation medan marknadskommunikationen bor fokusera pa att skapa

kopintentioner vid 1agt engagemang.'>

12 Percy & Elliott, (2005), s.7.

13 Percy & Elliott, (2005) s. 39 ff.

14 Dahlén & Lange, (2003), s. 289.
15 Dahlén & Lange, (2003), s. 71 ff.
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Marknadsforaren har dessutom en rad olika mediekanaler att vilja mellan. Press och tidningar
innebdr exempelvis fordelar som mojligheten att férmedla mycket information och att dra nytta av
bilder. Tidningar har dven potential att engagera ldsaren och studier har visat att manga konsumenter
ser dem som mindre patrangande, mer sanningssdgande, mer relevanta d&n annan media och
konsumenten &r oftast inte distraherad av annat nar de laser tidningen. Som annonsér finns det dock
en risk att lasaren inte ldagger marke till annonsen utan istéllet fokuserar pa det redaktionella
innehéllet i tidningen. Vad som dr passande media varierar med mal samt med typ av produkt.
Handlar det om en hogengagemangprodukt kravs media som ger tid for bearbetning av budskapet.
Frekvens dr d& inte en prioritet men om det istédllet handlar om en lagengagemangprodukt blir

mojligheten for frekvens och visuella aspekter viktiga.'6

2.1.1 Varumirkesattityd

Dahlén & Lange (2003) menar att syftet med marknadsféring for manga varumaérkesinnehavare ar att
bygga varumarket. Ett starkt varumaérke for med sig manga fordelar. For foretaget kan det innebédra
intdkter och ett skydd mot konkurrenter och for konsumenterna kan det underldtta och forenkla
beslut!”. Att bygga ett starkt varumarke handlar om att se till att konsumenterna har positiva,
fordelaktiga och unika associationer till varumaérket. Ett begrepp for att beskriva dessa positiva
associationer och det varde ett varumarke kan inneha dr “brand equity”. Enligt Keller (2008) &r brand
equity positiva marknadsforingseffekter som uppstar tack vare ett starkt varumairke. Tidigare

marknadsforingsaktiviteter har givit varuméarket vdarde som paverkar framtida marknadsforing.1s

Ett sdtt att astadkomma brand equity ar saledes olika marknadsforingsaktiviteter. En annan metod ar
att anvanda andrahandsassociationer, det vill sdga att relatera det egna varumarket till exempelvis en
annan person, varumdrke eller produkt, och pa s& sitt dra nytta av de positiva associationer

konsumenterna har till det.??

2.1.2 Képintentioner

Ett annat syfte med marknadsforing &r enligt Dahlén & Lange (2003) kopintentioner.
Kommunikationen ska leda konsumenten till denna intention och bér informera och dvertyga om
produkten i fraga. Om en det krdvs relativt stor anstrangning av malgruppen for att kopa en produkt

blir det extra viktigt att skapa kopintention och kommunikationen kan da spela en betydande roll. Om

16 Percy & Elliott, (2005), s. 166 ff.
17 Dahlén & Lange, (2003), s. 192.
18 Keller, (2008)

19K eller, (2008), s. 39.
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ett inkOp kraver relativt liten anstrangning, ar det inte lika viktigt att skapa kopintentioner genom

kommunikationen, inkdp av denna typ av produkter kan namligen vara mer oplanerade.?

2.1.3 Att foriandra attityder

Percy & Elliott (2005) menar vidare att marknadsforing bland annat har formaga att fordndra och
skapa attityder. McGuires (1968) “information-processing theory” dr en valkdnd beskrivning av hur
attitydforandring gar till. Enligt McGuire maste en individ ga igenom sex steg for att
attitydforandring ska ske, det foregaende steget dr nddvandigt for nastkommande. McGuires sex steg
var menade att forklara hur kommunikation fungerar ur en psykologisk synvinkel. Percy & Elliott
(2005) utvecklade en liknande serie steg for hur reklam kan fordndra attityder. For att reklam ska vara
effektiv maste: malgruppen exponeras for budskapet, malgruppen maste ta till sig och bearbeta
budskapet, rdtt kommunikationseffekt maste intraffa och slutligen maste malgruppen agera pa det

sdtt som avsandaren avsett.2!

Det forsta steget till attitydfordndring dr alltsa att exponera malgruppen for budskapet. Denna
uppsats tar dock vid ndr varumérkesinnehavaren nar det andra steget i Percy & Elliots modell, da
konsumenterna ska ta till sig budskapet. Att fa konsumenter att uppmaéarksamma ett kommersiellt
budskap éar inte helt latt. Dessutom &r reklam tvaviagskommunikation och for att ge resultat maste
nagon form av utbyte av varde mellan avsindare och mottagare ske. Meddelandet maste bearbetas

med tillracklig anstrangning sa att mottagaren uppfattar det budskap som avsandaren avsag.2

2.1.4 Att finga uppmairksamhet

Steg tva i hierarkin till attitydférdndring handlar saledes om att fadnga konsumenternas
uppmaérksamhet eftersom det inte rdcker att ett budskap finns dar konsumenten ar. Méanniskor
bombarderas av olika kommersiella budskap och dven om de sd vill dr det inte mdjligt att dgna
uppmaérksamhet at all den information foretag sander ut. For att orka med och inte bli totalt
overvaldigade maste darfor konsumenterna vara selektiva och vilja de budskap som de anser vara
viarda uppmarksamhet.?? Vidare okar sannolikheten att fanga uppmaéarksamhet om konsumenten nas
pa en plats som inte dr sa belamrad av andras budskap eftersom det egna budskapet da inte behover

konkurrera om uppmaérksamheten.?*

20 Dahlén & Lange (2003), s. 98.
21 Percy & Elliott, (2005), s. 36 ff.
2 Ducoffe, (1995), s. 2.

2 Blackwell, (2006), s. 585 ff.

2 Blackwell, (2006), s. 586-596
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De flesta konsumenter anser att de har viktigare saker att tinka pa dn kommersiella meddelanden.
Om konsumenten upplever ett stort reklambrus kan det till och med paverka attityd mot reklamen
och konsumentens beteende i relation till den.?> I de fall da konsumenten aktivt viljer att undvika
budskap trots att det finns i deras ndrhet kan det handla om ”selective exposure”. “Selective
exposure” innebar att individer har en tendens att uppméarksamma kommunikation som stammer
Overens med existerande attityder, varderingar och beteende, medan de undviker kommunikation

som inte gor det.?

Varierande grad av anstrangning krdvs av konsumenten for att bearbeta olika budskap. Enligt
Ducoffe & Curlo (2000) aktiveras tidigare kunskap och erfarenheter nar konsumenterna identifierar
reklam och de kopplar pa vissa attityder och asikter nér de ska bearbeta kommersiella meddelandet.
Konsumenten gor vidare en begrdnsad bearbetning for att avgdra om reklamen &r vard fortsatt
uppmaérksamhet, konsumenten goér en “Expected Advertising Value (EAV) assessment”.
Konsumenterna har ju som tidigare namnts begransad kapacitet att uppmarksamma och bearbeta alla
meddelanden och en utvirdering ar nodvéndig for att fordela tid och maximera mal. Forfattarna talar
dven om “Outcome Advertising Value” (OAV), vilket definieras som resultatet av utvarderingen i

termer av om det anses vara positivt anvindande av konsumentens tid och anstrangning.?”

Konsumenter lar sig med tiden att identifiera marknadsféring och de far kunskap om hur
marknadsforare gar till vaga for att for att Overtala dem att kdpa en produkt och vilka taktiker som
anvands. Friestad & Wright (1994) talar om ”persuasion knowledge” som konsumenten samlar pa sig
med tiden, det vill sdga att kunskap och erfarenheter hjilper konsumenten att identifiera
kommersiella meddelanden och ger guidning f6r hur denne ska reagera pa ett Gvertalningsférsok for
att kunna maximera sina egna mal. Detta paverkar bland annat konsumentens uppmarksamhet och

hur denne utvarderar marknadsforingen?.

2.2 Marknadsforingens virde f6r konsumenten

Enligt Ducoffe & Curlo (2000) tar konsumenten endast del av reklam som har ett forvéntat varde som
Overstiger den extra anstrdngning som krdvs av konsumenten for att bearbeta reklamen. Reklam
maste ha ett positivt EAV.2 Ducoffe (1995) definierade ”advertising value” som en subjektiv

utvérdering av reklams relativa varde eller nytta for konsumenten. Nar konsumenterna blir allt mer

% Speck & Elliott, (1997)

2% Severin & Tankard, (2000), s. 80.

27 Ducoffe & Curlo, (2000)

?® Friestad & Wright, (1994, 5. 3-31.
2 Ducoffe & Curlo, (2000), s. 247 ff
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sofistikerade och krdavande oOkar forvantningarna pa reklam. Ducoffes studie visade att bade

information och underhallning paverkar uppfattningen om reklams varde.3

Att anvédnda noje, underhallning eller erbjuda annan form av anvandarnytta ar ett knep for att fanga
uppmarksamhet. En studie av O’Donahoe (1994) visade att manga konsumenter anser att reklam har
anvandarnytta inom en rad olika omraden, det vill sdga reklam kan uppfylla olika behov. Vissa av
dessa behov kan direkt kopplas till konsumtion och kép av produkter, andra &r fristdllda fran det.
Behov som enligt O’'Donahoe kan kopplas till konsumtion handlar bland annat om reklam som en
kélla av information om en produkts tillganglighet, pris eller utbud pa marknaden. Behov fristillda
fran konsumtionen innebér bland annat att reklam kan fungera som en typ av underhallning, kan
paverka social interaktion, eller verka som utbildning. O’Donahoe péapekar att reklam kan vara bade
nytta och noje f6r en individ. Marknadsforare bor dock tillampa viss forsiktighet, ibland kan ndmligen
knep de anvént for att fanga intresse leda uppmarksamhet fran budskapet, och i sddana fall minskar

marknadsforingens effektivitet.3!

2.3 Reklam och pr

Marknadsfoérare har huvudsakligen tva alternativ att vélja mellan da de vill kommunicera med sin

malgrupp namligen reklam och pr.32

Jobber & Fahy (2004) definierar reklam som:

”any paid form of non-personal communication of ideas or products in the prime media, i.e. television,

the press, posters, cinema and radio, the Internet and direct marketing.”

Definitionen av pr lyder:
“the management of communications and relationships to establish goodwill and mutual

understanding between an organization and its public.”

Pr &r ett brett begrepp, och en viktig del av pr ar publicitet, det vill sdga, ndr varumarkesinnehavare
anvander massmedia for att kommunicera med konsumenterna utan att direkt ha betalt for plats i
media. Ett avgorande marknadsforingsbeslut dr vilken metod, eller vilken mix av metoder, som ska
anvéndas.® Det finns fordelar och nackdelar med bade reklam och pr, och marknadsforare bor beakta

bade de positiva och negativa aspekterna med respektive metod.

30 Ducoffe, (1995)

31 Blackwell, (2006), s. 597 ff

32 Hallahan, (1999a), s. 294

3 Jobber & Fahy, (2004), s. 189 ff.
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2.3.1 Reklam

En stor fordel med reklam &r att marknadsforaren har stor kontroll dver budskapet. Reklam gor
exempelvis det mojligt att utforma annonser efter egna Onskemal, varumarkesinnehavaren kan
formedla den information denne vill, paverka hur en produkt ska uppfattas och dessutom bestamma
vilka medier budskapet ska formedlas i. Dessutom ar det med reklam mgjligt att upprepa samma
budskap, en reklamfilm kan exempelvis sdndas flera ganger utan att konsumenterna nodvandigtvis

reflekterar Over det. 34

En av de framsta nackdelarna med reklam é&r att manniskor har en tendens att férsoka undvika reklam
och sponsrade budskap eller forminska dess varde dé& de utgar fran att avsandaren har en baktanke
och ett egenintresse®. Reklam far ofta utsta kritik, en vanlig uppfattning ar att reklam paverkar
maéanniskor att kopa saker de egentligen inte vill ha eller inte behover. Vissa anser att reklam éar
missledande och att foretag lurar kunderna. Negativa attityder till reklam paverkar sjdlvfallet hur
reklamen mottas, och om konsumenterna inte litar pa ett foretag eller dr skeptiska till reklam, kommer

reklamens effektivitet minska.3¢

2.3.2 Pr

En méngd olika egenskaper skiljer reklam fran pr och en rad distinktioner mellan de tvd metoderna
kan goras. Foresprékare for pr brukar framhalla att pr, till skillnad fran reklam, inte kraver kopt plats i
media. Att en tredje part har inflytande &ver budskapen leder till att pr ofta uppfattas som mer
trovardigt dan reklam.?” Informationen som sands ut uppfattas som mer legitim eftersom den kommer
fran nagon som inte anses ha ett egenintresse av att sprida information, denne tredje part uppfattas
inte ha som avsikt att Overtala konsumenten att kopa en specifik produkt och &r inte partisk.3
Eftersom pr inte kraver kopt medieplats dr i manga fall den relativa kostnaden lagre an for reklam. Pr
ger daven en Okad mojlighet att na en specifik malgrupp, en fordel da massmedia har blivit mer
fragmenterad®. Bade reklam och pr dr en del av konsumentens vardag. Daremot &r pr och publicitet
en del av massmedias erbjudande och konsumenter soker sjdlva aktiv information i massmedia eller
skummar igenom dess utbud som forstroelse. Nar det galler redaktionellt material ar ofta den

egentliga avsdandaren dold for mottagaren. Ofta uppfattas mediekanalen vara ansvarig avsandare,

34 Hallahan, (1999a), s. 295.

35 Hallahan (1999a), s. 295.

3% Percy & Elliott, (2005), s. 12 ff.
37 Fill, (2006), s. 241 f.

38 Cameron, (1994), s. 187 f.

3 Fill, (2006), s. 241 {.
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vissa konsumenter forstar inte hur eller att olika intressenter kan paverka och forma

medieinnehallet.40

Trovérdigheten som ger pr dess stora fordel innebar dock paradoxalt &ven en nackdel da pr innebar
att varumarkesinnehavaren tappar kontroll dver budskapet. Foretag kan forsoka styra vad media
skriver, exempelvis genom pressmeddelanden, men det dr en redaktor eller en annan beslutsfattare
som har det sista ordet och avgor vilken information som nar allménheten.*! Vidare finns det
begransat utrymme att upprepa publicerat material®2. Aven pr har ett relativt skamfilat rykte. Enligt
Callison (2001) kan det vara en god idé for foretag som arbetar med pr att halla det hemligt eftersom

konsumenter ofta blir skeptiska till information om de vet att pr-experter dr inblandade.*

2.3.2.1 Vikten av en trovirdig killa/avsindare

Som pr &r bevis pa kan avsandaren bakom ett budskap péaverka dess slagkraft. Manga anser att “ratt”
avsdndare och kéllpalitlighet okar ett budskaps effektivitet. Faktorer som avsdndarens trovardighet,
professionalism och objektivitet paverkar om en kélla anses palitlig eller inte.* Det talas om att
anledningen till att pr ses som mer trovérdigt an reklam &r “third-party endorsement”, dvs. att
produktinformation eller liknande uppfattas som mer trovirdigt om det forekommer i redaktionell
media eftersom en tredje part da ar inblandad. Media ses som en oberoende part (se exempelvis

Cameron, 1994 och Loda & Coleman, 2005).

Det har dock diskuterats om det verkligen dr den tredje parten som ger pr dess fordel. Hallahan
(1999b) jamforde exempelvis reklam och nyheter i en studie och visade att det inte dr den tredje parten
i sig som ger nyheter en fordel ver reklam, han menade att kontexten paverkar och att konsumenter
kan vara mer positivt instdllda till att bearbeta information nir den presenteras som nyheter dn nir
den presenteras som reklam.* Information bor inte beddmas utan att hansyn tas till omstandigheter
och sammanhang eftersom sammanhang framkallar vissa beteenden och fdrvantningar.# Nar
information presenteras som nyheter sags publiken lita pa att den &r sann, om det handlar om reklam
anses avsandarens avsikt vara att Overtala¥’. Ducoffe & Curlo (2000) menar att konsumenter blivit
skickliga pa att skilja mellan reklam och nyheter och att utvarderingen av reklam ar negativt vinklad.

Déaremot finns studier som indikerar att det inte alltid ar svart eller vitt ndr det giller hur

40 Hallahan (1999a), s. 295.

4 Fill, (2006), s. 241 f.

4 Hallahan (1999a), s. 295.

43 Callison, (2001), s. 230 ff.

44 Severin & Tankard, (2000), s. 158
45Hallahan (1999b), 345 ff.
46Callison (2001), s. 220.
#Hallahan (1999b), s. 334.
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konsumenterna uppfattar media. Enligt Hallahan (1999b) kan konsumenter vara medvetna om att
aven redaktionellt material kan paverka ldsare och konsumenter anser inte alltid att det ar sjalvklart

att media ar opartisk.

2.4 Kundtidningen

Kundtidningen dr en marknadsféringsmetod som varumairkesinnehavare kan anvanda for att
kommunicera och marknaden f6r kundtidningar sdgs 6ka. Kundtidningen har ett antal fordelar och
anvands ofta som ett verktyg for relationsmarknadsforing. Foretag vill ha lojala kunder da de insett
att en lojal kund ar I6nsam, och ett satt att premiera dessa kunder dr genom att erbjuda dem mervarde
i form av en kundtidning. Da det idag finns ett Overflod av marknadsforingsmedier kan
kundtidningen dven erbjuda en mojlighet att rikta reklam till en specifik malgrupp.* Andra fordelar
ar att kundtidningen synliggdér varumarket for kunden och kan hjdlpa till att ompositionera ett

varumadrke och associera det med nya egenskaper.5

2.5 Hybrida meddelanden

Att integrera reklam med redaktionellt material &r inte ett nytt pahitt, i Over femtio ar har foretag
exempelvis sponsrat tv-program. Tidigare ansdgs gransen mellan kopta reklammeddelanden och
redaktionellt material var relativt tydlig. Under flera ar har det dock pagatt en utveckling som har
inneburit att granserna har borjat suddas ut. Nya marknadsforingstekniker har vuxit fram och blivit
populdra, exempelvis “advertorials” och ”infomercials”.5' Balasubramanian (1994) anvande sig av
begreppet hybrida meddelanden for att diskutera om det finns sétt att kombinera reklam och pr och
pa sa sitt dra nytta av respektive metods fordelar. Enligt Balasubramanian inkluderar hybrida

meddelanden:

”All paid attempts to influence audiences for commercial benefit using communications that project a non-
commercial character; under these circumstances, audiences are likely to be unaware of the commercial influence
attempt and/or to process the content of such communications differently than they process commercial

messages.” 52

Det har forskats om olika typer av hybrider och vilken effekt de har. Bland annat har Dahlén och
Edenius (2007) uppmarksammat att granserna mellan reklam och dess omgivning borjat suddats ut.

Studier har gjorts om produktplacering i TV och film (se exempelvis Sheehan & Gou, 2005). Manga

8 ge exempelvis Hallahan (1999b)

“Dunér, (20070515)

50Se exempelvis; Miiller et al., (2008) och Simonian, (20071012)
51Sandler & Secunda, (1993), s. 73.

52 Balasubramanian, (1994), s. 30.
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verkar inse att det kan finnas fordelar med att anvanda sig av hybrider och att vissa typer av hybrider
dessutom &r mer fordelaktiga dn andra. Van Reijmersdal el al. (2005) studerade olika kombinationer
av reklam och redaktionellt material och fann att ldsarna var mer benédgna att dgna uppmaérksamhet at
de kombinationer som var av mer redaktionell karaktdr och de uppfattades mer underhallande och
informativa samt mindre irriterande dn hybriderna av mindre redaktionell karaktar. Singh et al. (2000)
jamforde en traditionell annons, ”“infomercials” och konsumenernas egen erfarenhet och fann att
jamfort med den traditionella annonsen hade den egna erfarenheten storre effekt pa bland annat
variabler for attityd och kopintention, och samma géllde infomercials. Infomercials ansags ha mer

likheter med egen erfarenhet an den traditionella annonsen.

2.6 Hur ska man definiera kundtidningen?

Teoriavsnittet avslutas nu med en summering av den teori som presenterats och med denna
sammanfattning som grund presenteras ett antal hypoteser. Existerande teori borde kunna ge viss
véagledning for hur kundtidningen ska varderas och for att svara pa uppsatsens syfte. Reklam innebar
kopt medieplats men det gor inte kundtidningen. Publicitet innebar att foretag anvinder massmedia
for att kommunicera utan att ha betalt for plats i media, men kundtidningen &r finansierad av
foretaget. En kundtidning ar en form av reklam och kommunikation varumérkesinnehavaren har
kontroll 6ver, men pa samma gang far man anta att det inte &r lika uppenbart att ett foretag ligger
bakom. Vissa av kundtidningens egenskaper forknippas alltsa med reklam medan andra egenskaper
forknippas med pr. Som ett flertal forfattare tidigare papekat finns ett antal hybrida budskap som kan
sdgas ha bada metodernas egenskaper och mojligt dr att dven kundtidningen ska placeras i den
gruppen. For att testa vilka effekter kundtidningen faktiskt for med, och om den verkligen &ar en

dromkombination, formuleras alltsa nu ett antal hypoteser.

2.6.1 Hypoteser

Ett grundantagande i denna uppsats dr att en kundtidning och en traditionell annons uppfattas olika
av konsumenter. Antagandet baseras bland annat pa att kundtidningens avsandare inte bor uppfattas
som lika tydlig av konsumenterna, och den far darmed sédgas ha ett mer subtilt kommersiellt budskap.
Ett viktigt steg for att forsta skillnaden mellan metoderna dr kunskap om hur avsandaren uppfattas

och den forsta hypotesen blir darfor:

Hypotes 1: Det dr enklare att avgora vem avsdndaren till annonsen dr dn avsdndaren till artikeln ur

kundtidningen.

19



Konsekvensen av att avsdndaren inte ar tydlig bor vidare bli att kundtidningens kommersiella syfte
inte ar lika uppenbart som den traditionella annonsens. Om konsumenterna inte uppfattar att ett
foretag star bakom kommunikationen finns chansen att kundtidningen inte uppfattas som

marknadsforing i lika stor utstrackning som annonsen.

Hypotes 2: Annonsen uppfattas ha ett kommersiellt syfte i storre utstrickning an artikeln ur

kundtidningen.

Loda & Coleman (2005) dr exempel pa forfattare som menar att en anledning till att pr anses mer
trovardigt dn reklam ar att lasarna uppfattar att det finns en tredje part inblandad i pr. Kundtidningen
far sagas likna pr och redaktionellt material pa ett antal aspekter vilket bér kunna paverka dess
trovardighet da en majoritet tycks vara av uppfattningen att en tredje part okar trovdrdigheten.
Reklam tappar trovardighet eftersom avsdndaren har ett egenintresse. Enligt foregdende hypotes ar
det kommersiella syftet inte lika patagligt nér det giller kundtidningen och den bor saledes uppfattas

mer trovardig &n annonsen.

Hypotes 3: Artikeln ur kundtidningen anses mer trovirdig dn annonsen.

Om foregdende hypoteser visar sig vara korrekta kan det resultera i att konsumenterna ar mer
bendgna att dgna uppmarksamhet at kundtidningen. Hallahan (1999b) menar att individer medvetet
avfardar reklam. Teori sédger alltsd att konsumenter har en tendens att undvika kommersiella budskap
men om kundtidningen inte uppfattas som kommersiell i samma utstrdckning, och dessutom mer
trovardig, kan man anta att konsumenterna inte &r lika skeptiska till den. Dessutom har
kundtidningen anvidndarnytta. Enligt O'Donahoe (1994) kan marknadsforing vara till bade ndje och
nytta for individer vilket borde bidra till en 6kad vilja hos konsumenternas att dgna uppmarksamhet
at kundtidningen som har relativt stor anvandarnytta. Artikeln tilltalar d&ven befintliga intressen
genom att erbjuda modeintresserade kunder information och inspiration, enligt teori och exempelvis
begreppet ”selective exposure” ar konsumenter mer mottagliga for stimuli som &r relevant for deras

behov.53

Hypotes 4: Artikeln ur kundtidningen resulterar i storre vilja att dgna uppmairksamhet at

budskapet dn annonsen.

5 Severin & Tankard, (2000), s. 80.
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Nér kommunikation har fangat konsumentens uppmaérksamhet kan man borja fundera 6ver dess
effekt. Nar konsumenterna vél har uppmarksammat ett budskap kan attityd gentemot det formas.
Generellt undviker konsumenter kommersiella meddelanden och Speck & Elliott (1997) talar bland
annat om att upplevt reklambrus kan paverka attityd mot reklamen. Enligt Ducoffe & Curlo (2000) ar
utvdrdering av reklam negativt vinklad. Till skillnad fran traditionell reklam presenteras
kundtidningen inte lika tydligt som marknadsforing, dessutom erbjuder den ldsaren anvandarnytta

och darmed antas konsumenterna har mer fordelaktig attityd till denna form av kommunikation.

Hypotes 5: Attityden till artikeln ur kundtidningen dr mer positiv dn attityden till annonsen.

Reklam har enligt Dahlén & Lange (2003) huvudsakligen tva syften, varav ett dr att skapa positiv
attityd till varumarket. Enligt MacKenzie et al. (1986) kan attityd till reklam spilla 6ver pa attityd till
varumdrket. Om konsumenterna har béttre attityd till artikeln ur kundtidningen an till annonsen bor
kundtidningen sédledes resultera i battre attityd till varumarket H&M. Vidare kan kundtidningen
eventuellt ses som en kombination av reklam och pr, och bland annat har Singh et al. (2000) visat att

en annan typ av hybrid ledde till mer positiv attityd mot ett varumaérke &n en traditionell annons.

Hypotes 6: Artikeln ur kundtidningen resulterar i battre attityd till varumarket 4n annonsen.

Det andra syftet med reklam é&r att 6ka kopintentioner och enligt Dahlén & Lange (2003) bor
kommunikation bland annat informera om produkten for att 4stadkomma det. Kundtidningen bér ha
en fordel 6ver den traditionella annonsen eftersom kundtidningen innehaller information och ar gjord

for att inspirera kunderna.

Hypotes 7: Artikeln ur kundtidningen resulterar i hogre kopintention dn annonsen.

Hé&M uttryckte dven en 6nskan om att skapa nya associationer till sitt varumarke. Kundtidningen har
utformats med detta i atanke och har framstéllts som ett redaktionellt modemagasin, Keller (2008)
sager att andrahandsassociationer kan skapas genom att relatera en produkt till en annan. Vidare sdgs
kundtidningar enligt bland andra Miiller et al. (2008) kunna paverka konsumentens uppfattning om
ett varumarke och associera det med nya egenskaper. Associationer till modemagasin bor sannolikt
kunna foras over till varumarket och kundtidningen bor ha storre chans att skapa nya associationer

till H&M &n den traditionella annonsen.
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Hypotes 8a: Artikeln ur kundtidningen resulterar i hogre associationer mellan varumairket och
"modegrad” dn annonsen.
Hypotes 8b: Artikeln ur kundtidningen resulterar i hogre associationer mellan varumairket och

"trendskapare” dn annonsen.

Foregaende hypoteser har jamfort kundtidningen med en traditionell annons, nésta steg blir att testa
om kundtidningen dven har ett antal av pr:s férdelar. Att foretag har kontroll 6ver en kundtidning &r
tamligen klart. Darmed ar det forsta viktiga kriteriet uppfyllt for att skapa en kombination av reklam
och pr. Teorin talar till viss del mot att kundtidningen har pr:s dvriga fordelar, kundtidningen har
trots allt ett kommersiellt syfte. Bland andra menar Cameron (1994) att ett kannetecken for ett pr-
budskap &r att det inte uppfattas som lika partiskt som reklam. Aven om det i uppsatsen antas att
kundtidningen inte uppfattas som marknadsforing i samma utstrackning som annonsen antar jag att
det redaktionella magasinet i sin tur generellt har en férdel 6ver kundtidningen. Jag ser det som ett
kontinuum dar reklam anses mest kommersiellt och det redaktionella magasinet minst kommersiellt. I
detta skede, innan testerna genomforts, far man alltsd siaga att teorin talar emot att kundtidningen

lyckas astadkomma samma fordelar som pr.

Skillnad i uppfattning mellan magasinen kan saledes, om man fdljer foregaende resonemang, bero pa i
vilken utstrackning respektive tidning uppfattas ha ett kommersiellt syfte, vilket det gor det intressant
att undersoka hur konsumenterna i sjalva verket ser pa den aspekten. Kundtidningen &r ju som sagt

trots allt marknadsforing, vilket bland annat marks genom att foretagets logga finns pa framsidan:

Hypotes 9: Artikeln ur kundtidningen uppfattas ha ett kommersiellt syfte i storre utstrickning

dn artikeln ur det redaktionella magasinet.

H&M Magazine produceras av ett foretag i marknadsforingssyfte medan det redaktionella magasinets
huvudsakliga syfte inte dr detsamma vilket riskerar att paverka kundtidningens trovardighet. Pr sdgs
enligt bland andra Fill (2006) fa sin fordel av att en tredje part dr inblandad och redaktionella magasin
uppfattas darfor som mer trovardiga. Kundtidningen produceras av foretaget och darmed forsvinner
en tredje part som kélla till trovardighet vilket bor paverka kundtidningen negativt i relation till ett

redaktionellt magasin.
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Hypotes 10: Artikeln ur det redaktionella magasinet anses mer trovirdig dn artikeln ur

kundtidningen.

Om foregaende hypoteser stammer, och konsumenterna uppfattar kundtidningen som
marknadsforing och det redaktionella magasinet ses som mer trovardigt, bor det leda till att

respondenterna dr mer bendgna att dgna uppmarksamhet at det redaktionella magasinet.

Hypotes 11: Artikeln ur det redaktionella magasinet resulterar i storre vilja att dgna

uppmairksamhet at budskapet dn artikeln ur kundtidningen

Till sist, eftersom kundtidningen &r marknadsforing medan det redaktionella magasinets primara
syfte inte &r det, antas attityden till den sistndmnda tidningen vara mer fordelaktig. Percy & Elliott
(2005) papekar att méanniskor ofta har negativa attityder till reklam vilket paverkar hur reklam mottas

och dessutom har konsumenter som tidigare ndmnts en tendens att vilja undvika kommersiella

budskap.

Hypotes 12: Attityden till artikeln ur det redaktionella magasinet dr mer positiv dn attityden till

artikeln ur kundtidningen.
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3. Metod

3.1 Val av dmne

Ett standigt aktuellt samtalsamne bland marknadsforare har de senaste aren varit hur svart det ar att
fdnga konsumenternas uppmarksamhet. Som marknadsfoéringsstudent har jag tagit del av
diskussionen och den tillhérande debatten om hur marknadsforare ska tranga igenom bruset.
Marknadsférare och kommunikatorer arbetar konstant med att finna nya metoder att locka
uppmaérksamhet. Jag fick upp 6gonen for metoden att anvanda anvandarnytta i kommunikation for
att skapa intresse, ndgot som kundtidningar ar ett bra exempel pa. Frdgan var dock hur
konsumenterna uppfattar dessa kundtidningar? Ar det uppenbart att kundtidningar dr en form av
marknadsforing och om inte, borde det inte da vara ett utmarkt sétt for foretag att kommunicera pa?
Kundtidningen skulle dven kunna vara en kombination av reklam och pr. Eftersom jag fann relativt
lite teori om kundtidningar, och da en eventuell kombination skulle gynna maénga

varumarkesinnehavare, ansag jag att det var ett intressant och relevant fenomen att undersoka.

3.1.1 Férunders6kning

Naér jag inledde mitt uppsatsarbete laste jag branschpress och teori och talade med manniskor som
arbetar i branschen for att fa en uppfattning om hur marknadsforings- och kommunikationsbranschen
ser pa kommunikation idag, aktuella trender och hur varumaérkesinnehavare beter sig for att
kommunicera med sin mélgrupp. Jag blev intresserad av kundtidningen och jag genomférde da en
litteraturgenomgang for att fa reda pa vad som tidigare skrivits inom omradet. Det visade sig att det
inte fanns mycket teori om kundtidningar, med nagra fa undantag (se exempelvis Ekman & Ronvall,
2008 & Otterbeck & von Ajkay, 2006), och mycket av det som skrivs om kundtidningar har en
lojalitetsaspekt (se exempelvis Miiller et al.,, 2008; Dunér, 20070515 och Simonian, 20071012). Det

forefoll alltsa intressant att undersoka kundtidningen néarmare.

Det har forskats om olika hybrida meddelanden (se exempelvis Balasubramanian 1994; Dahlén &
Edenius 2007 samt van Reijmersdal et al. 2005), och efter att ha tagit del av denna teori insag jag att
kundtidningen eventuellt kan klassas som en slags hybrid. Det verkar dock saknas kunskap om
kundtidningen dven ur denna aspekt och darfér fann jag det intressant att dessutom studera om
kundtidningen ar en kombination av reklam och pr. Speciellt med tanke pa de fordelar en lyckad

sadan kombination skulle medfdra for varuméarkesinnehavare.

Litteratursokningen inspirerade vidare till att utdka kunskapen om anvandarnytta i kommunikation,

bland annat efter att last en magisteruppsats av Akestam & Ledent (2007) dér begreppet “advertising
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equity” konstruerades. Begreppet behandlar konsumentens vilja att anstranga sig for att ta del av
reklam. Tidigare har bland annat O'Donahoe (1993) diskuterat att konsumenter kan finna varde i
reklam och Ducoffe & Curlo (2000) talat om Expected Advertising Value (EAV) och vad konsumenten

forvantar sig att fa ut av viss reklam.

Jag ansag att studien blev mer intressant om den kunde relateras till branschen och dess uppfattning
om kundtidningars varde. For att fa insikt i varfor foretag véljer att producera kundtidningar, och
vilken effekt de hoppas uppnad kontaktade jag Ebba Studt, projektledare/kundansvarig for H&M
Magazine. Med intervjun som grund bestdimde jag sedan vad jag skulle fokusera pa gallande

kundtidningar.

3.2 Val av ansats

En konklusiv ansats @mnar beskriva specifika fenomen, testa specifika hypoteser eller undersoka
specifika samband.®* I denna uppsats genereras hypoteser utifran teori och darefter undersoks en
kundtidnings péaverkan pa ett antal aspekter. En konklusiv ansats ansadgs darfor passande.
Undersokningens syfte bor styra valet av kvalitativ eller kvantitativ metod. En kvantitativ metod
ansags passa med den konklusiva ansatsen eftersom dven kvantitativ metod innebér att forskaren

arbetar med strukturerade fragestallningar som har formulerats i forvag. 5

For att jamfora uppfattningen och effekten av en kundtidning, med en annons respektive ett
redaktionellt magasin, anvédndes ett experiment. Experiment innebar att individer allokeras till olika
grupper som far olika behandling. D& grupperna é&r lika varandra innan experimentet kan forskaren
sedan jamfora gruppernas reaktioner och ddrmed dra slutsatser om vilken effekt skillnaden i
behandling haft.* Vid experimentell forskning har forskaren kontroll 6ver stora delar av en situation
och metoden kréver att forskaren kan manipulera de variabler som &r av intresse.’” Experiments
egenskaper ansags ddrmed passa studien eftersom jag i experimentet kunde styra vilken
kommunikationsform de olika grupperna sag och pa sa satt studera skillnaderna i effekt mellan

grupperna.

54 Malhotra & Birks, (2007), s. 69 ff.
55 Qlsson & Sorensen, (2007), s. 36 f.
% Soderlund, (20090421)

57 Merriam, (1994) s, 21.
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3.3 Experiment

3.3.1 Unders6kningsdesign

Jag genomforde ett experiment med en 2x2 design, vilket innebar att respondenterna fick studera en
annons alternativt en artikel, och dérefter svara pa en enkét med fragor om den kommunikationsform
de just sett. Experimentet inkluderade en annons, en artikel ur en kundtidning samt en artikel ur ett
redaktionellt magasin. H&M anvéandes som varumarke i experimentet. Innan annonsen eller artikeln
fanns i experimenthéftet ytterligare en bild, respondenterna fick antingen se framsidan pa H&M
Magazine eller framsidan pa tidningen Elle. Detta for att undersdka delsyftet hur konsumenterna ser
pa en kundtidning i relation till ett redaktionellt magasin. Uppldgg och gruppindelningen sag ut pa

foljande vis:

Grupp 1 Hé&M Framsida Annons
Grupp 2 Elle Framsida Annons
Grupp 3 H&M Framsida Artikel
Grupp 4 Elle Framsida Artikel

De tva forsta grupperna fick alltsa se en traditionell annons, den tredje gruppen en artikel ur en
kundtidning och den fjarde gruppen en artikel ur ett redaktionellt magasin motsvarade traditionell pr.

(Se appendix 1)

3.3.2 Val av produktkategori och varumirke

Produktkategorin klader ansags lamplig da klader ar en produkt som alla ménniskor konsumerar och
har erfarenhet av, chansen att hitta kvalificerade respondenter var hog. Ett experiment bor utforas pa
en grupp som har ett intresse av produktkategorin eller har erfarenhet av produkten, och nar det

gdller klader ansags en urvalsgrupp av studenter passande.

Annons, artikel och enkdt var relaterade till H&M. En huvudanledning till valet av H&M var att det ar
ett vidlkant varumarke i Sverige. Avgorande var dven att H&M ger ut en kundtidning. Att jag kunde
utga fran en befintlig kundtidning gjorde experimentet mer verklighetstroget och utformningen av
artikeln mer professionell. Nar H&M identifierats som ett lampligt foretag kontaktades Ebba Studt pa
H&M Magazine. Den information som framkom under samtalet med henne var vardefull nédr
fragestéllning och enkat sedan utformades. Jag valde att jamfora H&M Magazine med det
redaktionella magasinet Elle eftersom jag tolkade att H&M Magazine stravar efter att uppfattas som

ett traditionellt modemagasin och det far Elle sdgas vara. Elle dr véletablerad och respondenterna bor
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kdnna till tidningen. Att anvanda nya varumaérken i studien ansags inte passande, da det exempelvis

hade varit svart for respondenterna att avgora avsandaren och ha en uppfattning om den.

3.3.3 Val av annons och tidningsartikel

Tva av grupperna fick studera en annons medan de andra tva grupperna fick studera en artikel,
antingen en artikel ur en kundtidning eller en artikel ur ett redaktionellt magasin. Vid utformande av
experimentet strdvade jag efter att anvanda verklighetstrogna annonser och artiklar sa att
experimentet skulle bli palitligt och H&M annonsen utformades efter de annonser H&M faktiskt
anvander. De flesta H&M-annonser foljer ett visst utseende och layout. Annonser H&M tidigare
anvant i press och pa storbildstavlor studerades och dérefter utformades den annons som anvandes i
experimentet efter samma principer. Annonsen utformades enkom f&r experimentet da jag inte ville
anvanda en annons som H&M anvinde sig av vid tidpunkten for experimentet eller hade anvant
tidigare. Risken fanns da att respondenterna exponerats for annonsen i fraga innan vilket hade kunnat

paverka resultatet.

Nar det géller artikeln omarbetades en artikel ur H&M Magazines varnummer 2009. Aven i detta fall
var Onskan att artikeln i experimentet skulle vara s& autentisk som mojligt. Den riktiga artikeln
rensades fran referenser till H&M Magazine sa att den grupp som studerade kundtidningsartikeln i
stort sett sdg samma artikel som den som studerade artikeln ur Elle. Typ av tidning var den enda
faktorn som skulle skilja grupperna at, jag ville halla alla andra faktorer konstanta. Artikeln handlade
inte huvudsakligen om H&M utan om fargval i mode. Daremot innehdll bilden i artikeln plagg fran
H&M och det fanns en liten hdnvisning till varumarke och pris. Forutom framsidan var det enda som
skiljde artiklarna att det stod "H&M Magazine” respektive “www.elle.se” langst ner i det vanstra
hornet. Den bild som fanns i den ursprungliga artikeln ersattes vidare med bilden som anvéandes i
annonsen. Detta for att minska skillnaden mellan vad annonsgrupperna och artikelgrupperna sag och
for att i storsta man forsdka kontrollera att endast typ av media skiljde grupperna at. For att bland
annat kunna undersoka kopintention var det dessutom viktigt att samma plagg anvéandes. Innan de
slutgiltiga bilderna och experimentet faststalldes bad jag om kommentarer och lyssnade hur ett antal
studenter uppfattade annons och artikel samt om de var verklighetstrogna. Jag ville kontrollera att de
uppfattades som en annons respektive artikel. Detta moment har jag dock dven forsokt sdkerstilla
genom att anvanda mig av en annons och en artikel som i stort sdg ut som de gor i verkligheten, de ar

som sagt framtagna efter verkliga forlagor.
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3.3.4 Urvalsgrupp

Experimentet genomfordes pa en grupp studenter fran Uppsala Universitet. Detta urval skulle kunna
beskrivas som ett bekvamlighetsurval. Som namnet antyder innebdr bekvamlighetsurval att forskaren
anvander en lattillganglig grupp av deltagare, forutom att urvalsmetoden ar bekvam dr den inte dyr
och tidskrdvande.’® Den stora nackdelen med bekvamlighetsurval dr att personerna i urvalsgruppen

inte med sdkerhet ar representativa for hela populationen.?

Tanken med ett experiment ar dock att grupper far olika behandling, och efter experimentet dnskar
man kunna tillskriva olikheter som da finns mellan grupperna just denna skillnad i behandling. For
att kunna veta att det &r just den specifika variabeln som ar orsaken till skillnaden ska grupperna i
utgéngslaget vara sa lika som mdgjligt. Denna likhet kan man uppnd genom att ett slumpmassigt urval,
eller s kan man skapa tvé jambordiga grupper genom matchning, vilket innebér att individerna i
grupperna inte skiljer sig at gillande exempelvis kon, alder och social bakgrund.®® Detta

tillvigagangssatt dr ett forsok att kontrollera att forskaren mater det denne vill métas!.

Jag stravade efter att hitta en homogen grupp studenter att utféra experimentet pa och genom att vilja
en grupp av studenter fran Uppsala Universitets foretagsekonomiska institution ansag jag att jag
kunde trygga att deltagarna var lika varandra géllande ett antal relevanta egenskaper, exempelvis
alder, kon och intressen. I enkéten fanns dven ett antal fragor for att sidkerstilla att grupperna inte
skiljde sig at pa viktiga variabler. Dessutom delades deltagarna slumpmaéssigt in i experimentgrupper.
Med bakgrund av detta ansdgs ett bekvamlighetsurval vara ett godkédnt alternativ. I mindre
undersokningar kan det sdgas vara acceptabelt med bekvamlighetsurval under forutsattning att
undersokaren ger en tydlig redogorelse for hur denne har gjort urvalet samt &r medveten om vilka

begransningar det innebar. ¢

Jag valde vidare att begrdnsa urvalet till endast kvinnliga studenter eftersom annons och artikel
inneholl och marknadsférde kvinnliga kladesplagg. Informationen som kommunicerades ansags inte
relevant for mén, och det hade givit missvisande svar. Jag anser att kvinnliga studenter ar en passande
urvalsgrupp, en majoritet av dessa ar mellan 20-30 ar, och min uppfattning och erfarenhet som

student dr att en stor del av denna grupp handlar pa H&M och har kinnedom om varumarket.

5 Malhotra & Birks, (2007)s. 411 f.
590lsson & Sorensen, (2007), s. 69.

¢ Befring, (1994), s. 88 f.

61 Lundahl & Skarvad, (1999), s. 162.
62 Bell, (2006), s. 109.
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Enkétsvaren samlades in under tva dagar pa Ekonomikum i Uppsala, den 26 mars 2009 samt den 3
april 2009. Respondenterna tilldelades slumpmassigt en av de fyra enkéterna och delades darmed in i

olika experimentgrupper.

3.3.5 Enkit

Insamlad teori var utgédngspunkt vid sammanstéllande av enkéten eftersom det forsta steget dr att
specificera vilken information man vill att enkéaten ska ge.t En daligt planerad och utformad enkét ger
inte data av bra kvalité,® jag var darfor noggrann nédr jag utformade enkdten. Exempelvis tankte jag
igenom formulering av fragor da ord kan tolkas olika av respondenterna, jag tankte pa att stilla en
fraga i taget och undvek varderande fragor. En vél forberedd och genomarbetad enkat kan dock ge
daliga resultat om layouten &r dalig och den verkar slarvigt gjord. Jag anstrangde mig darfor dven sa
att enkaten var visuellt tilltalande och sag till att kontrollera for grammatiska fel eller stavfel eftersom

respondenterna ska kénna sig motiverade att ldsa enkaten och besvara alla fragor.5 (Se appendix 2)

Pa framsidan av enkiten fanns ett brev till respondenten med instruktioner och @ven information att
experimentet var en del av en magisteruppsats. Respondenterna informerades om att de skulle delta i
ett experiment, att de skulle studera en bild och sedan besvara ett antal fragor. De fick dven
instruktioner att inte tala med andra deltagare under experimentet och jag svarade inte pa fragor om

vad experimentet handlade om forrén efter det var avslutat.

Enkéten testades pa ett antal studenter innan den slutgiltiga versionen som anvandes i experimentet
blev klar. Efter kommentarer och feedback gallande fragor, bilder och instruktioner omformulerades
delar av enkdten och experimentet omarbetades sa att enkédten skulle vara enkel att forsta och sa att
enkdt och experiment skulle méta det som avsags. Svarsutrymme kan pa samma sétt som fragor
paverka respondenten och ddrmed matresultatet. ¢ Pa en intervallskala fordelas vardena pa ett sadant
satt att alla intervall ar lika stora, det gor det majligt att f& ut mer information &n vid anvandande av
exempelvis en ordinalskala. Intervallskalor anvédnds ofta for att méta egenskaper vars omfattning
teoretisk antas variera mellan ytterligheter som 1ag och hodg, sddana egenskaper ar exempelvis

attityder, preferenser, och intentioner.#” En Likertskala med stegen 1-7 anvéndes i experimentet. En

6 Malhotra & Birks, (2007), s. 374.
64 Pallant, 2007), s. 7.

6 Bell, (2006), s. 111 f.
66Soderlund, (2005), s. 87.

67 Soderlund, (2005), s. 92 ff.
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tumregel ndr man bestimmer antalet steg pa en intervallskala ar att strdva efter ”sju plus minus tva”

steg.68

3.3.6 Kvantitativa undersékningsvariabler

Efter genomgang av teori stod det klart att vad som vore intressant att mata. Matt valdes darefter och i
sa stor man som mojligt anvande jag etablerade matt och matt som fungerat vél i tidigare studier. I de
fall det var mdjligt vagdes fragor samman till index. For att kontrollera hur passande en sadan
sammanvégning var gjordes kontroll med Cronbachs Alfa alternativt Pearsons korrelation. Nar
Cronbachs Alfa 6versteg 0,7 har index skapats. I slutdandan inkluderades dock inte alla fragor och svar

i studien eftersom de inte gav intressanta resultat.

Attityder

For att undersoka respondenternas attityd till kundtidningen, samt denna attityd i relation till en
annons alternativt ett redaktionellt magasin, var ett attitydmatt nodvandigt. Jag valde ett
trefragebatteri som tidigare anvénts i ett flertal studier och far sdgas vara ett etablerat matt pa attityd.®®
Respondenterna fick ta stallning till f6ljande pastaenden; Jag gillar Y, Jag tycker Y dr bra och Jag tycker Y
gr tilltalande. Dessa tre fragor vagdes sedan samma till ett index (Cronbachs Alfa 0,897). Enkdten
inneholl dven en fraga om attityd till det aktuella varumarket. Samma matt, som alltsa bestod av tre

fragor, anvandes fOr att méta varumarkesattityd (Cronbachs Alfa 0,929).

Uppmirksamhet

Ett matt for att testa hypotesen att kundtidningen lockar mer uppmarksamhet dn annonsen behévdes.
Med tanke pa att manga konsumenter idag har stor makt att sjilva vilja vilken kommunikation de vill
ta del av samt att de krdver att kommunikationen ska ge dem ndgot och vara vérd deras
uppmaérksamhet, anvédnde jag fragan “Jag skulle pi eget initiativ vilja ldsa Y”. Vidare fick respondenterna

ta stallning till pastaendet “Att ldsa Y dr ett bra sitt for mig att tillbringa min tid” (r=0,631 p<0.01).

Trovirdighet

For att mata artikelns eller annonsens trovardighet anvande jag ett fragebatteri som tidigare anvants i
studier for att méta trovardighet”. Det bestod av tre pastdenden och respondenterna fick ta stéllning
till om de ansadg att kommunikationen var trovirdig/ej trovirdig, dvertygandelej Gvertygande,
partisk/opartisk. Jag la dessutom till ett pastdende i enkaten gillande om kommunikationen ansags

professionell/icke professionell eftersom trovardighet enligt teorin sdgs ha ett samband med graden av

68 Soderlund, (2005) s. 113 ff.
® Se exempelvis Soéderlund, (2001)
70Se exempelvis MacKenzie & Lutz (1989) eller Rosengren (2008, artikel 5)
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professionalism. Dock végdes endast fragorna om trovardighet respektive 6vertygande samman da

tester indikerade att det var mest tillfredsstallande (r=0,658 p<0.01).

Uppgift om avsiandaren

For att undersdka om respondenterna kunde avgora vem avsdndaren bakom artikeln alternativt
annonsen var inneholl enkiten fragorna “Jag tycker det finns en tydlig avsindare bakom Y” samt “Jag kan
litt avgbra vem avsindaren bakom Y dr”. Tva snarlika fragor anvandes for att dka reliabiliteten (r=0,821
p<0.01). De tva pastdendena "En oberoende part stdr bakom magasinet” och ”Syftet med magasinet dr
kommersiellt” inkluderades for att se hur respondenterna uppfattar kundtidningar. For att kontrollera
att respondenterna uppfattat fragan om avsdndare ratt och for att se vem de ansag att avsandaren var

fanns det dven en 6ppen fraga dér respondenterna med egna ord ombads ange avsdndaren.

Intentioner

Gallande intentioner anvédnde jag tva typer av matt. Den forsta fragan géllde sannolikheten att
respondenten kommer att besoka en H&M butik inom en snar framtid och respondenterna fick ta
stallning till fragan; jag kommer sannolikt att besoka en H&M butik den nirmaste mdanaden. Att fraga om
sannolikhet dr passande eftersom konsumenter inte alltid formar en medveten intention.” Det innebar
dock dven att externa faktorer maste védgas in. Respondenten kan ha lag kontroll 6ver situationen och
dven om denne vill kanske hon av olika anledningar inte har mdjlighet att besdka butiken. Darfor
inkluderades dven matt som handlade om vilja eftersom respondenterna har kontroll dver sin egen
vilja;2 Om jag skulle kipa en ny klinning skulle jag vilja besoka H&M och Jag skulle vilja ha ndgon av

kldnningarna pd bilden.

Virde fér mottagaren

Respondenterna fick ta stallning till om de ansag att annons/artikel; var underhdillande, var inspirerande,
var informativ samt hade ett nyhetsvirde. Syftet med dessa fragor var kunna kartlagga varfor denna typ
av kommunikation eventuellt &ar effektiv och for att kunna dra slutsatser om hur konsumenterna
uppfattar kundtidningarna. Ett flertal forskare menar att konsumenter bland annat finner reklam

informativt eller underhallande. Liknande matt har dven anvénts i tidigare studier”.

Associationer
Eftersom H&M anviander magasinet for att forsoka skapa nya associationer till varumarket ville jag
testa om konsumenterna, efter att ha blivit exponerade for annonsen alternativt artikeln, associerade

Hé&M med samma egenskaper som ett redaktionellt modemagasin. Jag valde associationer som ar

71 Dahlén & Lange (2003), s. 99.
72 Spderlund & Ohman, (2003), s, 58.
73 Se exempelvis Ledent & Akestam, (2007) och Fallenius & Karlsson, (2007)
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relaterade till mode och modetidningar och vilka H&M déarmed kan ténkas vilja bli forknippade med.
For att hitta passande associationer fragade jag ett antal unga kvinnor innan jag utformade enkéiten
vilka ord de forknippar med tidningen Elle och liknande modemagasin. Det visade sig att de flesta
tillfragade i stort sett associerade samma ord med Elle. For att undersdka vilken “modegrad” H&M
anses ha fick respondenterna ta stédllning hur moderiktigt, trendigt respektive aktuellt H&M anses vara.
De tre fragorna vagdes sedan samman till ett index (Cronbachs Alfa 0,921). Jag fragade aven om H&M
ansags som intressant, nytinkande, originellt samt trendsittande. Syftet var att undersdka hur
"trendskapande” H&M uppfattas, och dven av dessa fragor skapades ett index (Cronbachs Alfa
0,743). I enkéten fanns dessutom associationerna kvalitet, exklusivitet och dyrt med i en férhoppning om
att fa en uppfattning om vilken “standard” konsumenterna anser att H&M har. Det sistndmna orden

gav dock inte intressanta resultat och jag valde att inte inkludera dem i analysen.

Ovriga frigor

Tre 6vriga fragor inkluderades i enkéten; Jag dr intresserad av mode, jag har mycket erfarenhet av H&M
samt jag handlar ofta klider pd H&M. Syftet var att testa sd att det inte fanns nagra signifikanta
skillnader mellan respondenterna i de olika grupperna géallande intresset for mode eller erfarenhet av

H&M.

3.4 Analys

Analys av enkédtsvaren genomfordes i det statistiska dataprogrammet SPSS och innebar tester for att
se om det foreldg skillnader i svar, och ddrmed i attityd, uppfattning och sd vidare, mellan
respondenterna i de olika experimentgrupperna. I det forsta steget handlade det om skillnader mellan
respondenter som sett annons respektive artikel, det andra steget innebar tester mellan grupper som
sett artikel ur kundtidning eller artikel ur redaktionellt magasin. For att finna dessa skillnader

anvandes T-test, en signifikansniva upp till 10 % har accepterats.

I steg ett d& annons jamfordes med artikel ur kundtidningen anvéinde jag mig av respondenterna fran
grupp ett respektive grupp tre, det vill sdga de grupper som sett framsidan av H&M Magazine. Efter
att ha Overvagt tillvigagangssatt beslutade jag mig for att endast anvdnda dessa grupper.
Anledningen var att jag i detta steg blev rddd att blanda in respondenternas eventuella associationer
till tidningen Elle vilka eventuellt skulle kunna blivit aktuella om jag tagit med gruppen som sett
framsidan av Elle. Jag var fundersam 6ver om det hade kunnat paverka respondenternas svar och jag
valde darfor att inte anvanda mig av respondenterna fran den gruppen. I steg tva jamfordes grupp tre

med grupp fyra, alltsa de tva grupper som exponerats for en artikel.
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3.5 Reliabilitet

Hog reliabilitet innebar att avvikelsen mellan det observerade vardet och det verkliga vardet pa grund
av slumpfel i métningen &r liten. Kdnnetecken for en undersdkning med hog reliabilitet ar att
maétningen inte paverkats av vem som utfort matningen eller andra omstandigheter. 7 Ett vanligt
tillvigagangssatt for att skatta reliabilitet i ett matt ar att anvanda snarlika fragor vid samma tillfalle
for att méta en egenskap.” I den man det var mojligt utformade jag enkéten efter denna princip och
jag stravade efter att anvanda flerfragematt, ansatsen att anvanda snarlika fragor vid samma tillfalle
passar bra for data pa intervallskaleniva. Av de fragor som d@mnade méta samma egenskap skapades
sedan om mojlig index. Att kontrollera Cronbachs Alfa &r en vanlig metod for att kontrollera intern
konsistens mellan variabler.” I vissa fall var det dock endast tva variabler som vigdes samman, och
da kontrollerades istdllet korrelationen mellan fragorna. Vidare har jag i undersdkningen anvant mig
av matt som andra undersdkare anvant i tidigare studier och som da& har ansetts uppnd god

reliabilitet.

3.6 Validitet

Validitet innebér att ett matt mater ritt sak, det vill sdga att det méater det som undersokaren avser.””
For att uppna intern validitet minimerades skillnaderna mellan grupperna och de fick se samma bild,
prisinformation och sa vidare. Andra faktorer som kunde paverka resultatet holls alltsd konstanta och
dédrmed var kommunikationsform alternativt typ av magasin det enda som skiljde grupperna at. I de
fall det var mojligt anvandes matt som i tidigare studier anvénts for att mata de aktuella variablerna.
Att samla empirisikt bevis for ett matts validitet ar ett tillvigagangssatt for att kontrollera validitet.”
Innehéllsvaliditet syftar till om ett méatt tacker den teoretiska variabel forskaren vill undersoka och om
alla delar av ett omrade mats.” For att tdcka alla aspekter av en egenskap anviéndes i ett flertal fall ett
antal olika fragor for att madta samma variabel, och dessa testades sedan for att kontrollera

samvariation.

Extern validitet avser huruvida en studie ar generaliserbar. Dé ett bekvamlighetsurval anvandes i
denna studie kan generaliserbarheten anses vara nagot reducerad. Jag anser att resultaten gar att
generalisera for den specifika populationen, kvinnor i aldern 20-30 ar, dock kan det vara klokt att
tillampa viss forsiktighet géllande generaliserbarheten for hela befolkningen, exempelvis skulle en

liknande undersokning bland man alternativt dldre kvinnor kunna ge annorlunda resultat.

74 Lundahl & Skarvad, (1999), s. 152.
75 Soderlund (2005), s. 142.

76 Pallant,(2007), s. 95.

77 Olsson & Sorensen, (2007), s. 73 f
78 Pallant, (2007) s. 7.

79 Olsson & Sorensen, (2007), s. 76.
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4. Resultat och analys

Sammanlagt samlades 146 enkdter in och alla enkdter var anvandbara. Pa ett mindre antal enkéater
forekom dock fragor med “missing values” och i de fallen har den specifika enkéten exkluderats i
analysen av den aktuella fragan. Varje grupp i experimentet hade 6ver 30 respondenter pa varje fraga.
T-tester visade att det inte forekom signifikanta skillnader mellan grupperna géllande modeintresse
eller erfarenhet av H&M. Hypoteserna analyserades i tur och ordning och nedan foljer en genomgang

av resultaten med tillhdrande analys.

Hypotes 1: Det ir enklare att avgora vem avsidndaren till annonsen ér dn avsidndaren till
artikeln ur kundtidningen.

For att fa klarhet i hur konsumenter ser pa kundtidningar jamfért med en traditionell annons fick
respondenterna svara pa en fraga om avsandaren bakom respektive budskap. Eftersom
kundtidningen dr utformad som ett modemagasin antog hypotesen att det skulle vara svart for

respondenterna att avgdra vem avsdndaren var.

Avgora avsandare Medelvirde Signifikans
Annons 6,514
Artikel 4,329 0,00

Signifikant pa 1% niva

Hypotesen accepteras, det uppfattades enklare att avgora avsdndaren bakom annonsen &n bakom
artikeln i kundtidningen. Hanvisningen till H&M var inte lika uppenbar i artikeln och manga
respondenter kanske inledningsvis inte har reflekterat 6ver att det stod H&M pé framsidan eller glomt
bort det ndr de laste artikeln eller fyllde i enkdten. Artikeln innehdll dven information om andra
foretag vilket kan ha forvillat lasarna. En tanke ar dock att avsdndaren blir mer uppenbar i
verkligheten da konsumenterna far se hela tidningen och distributionen av H&M Magazine kan

tankas paverka uppfattningen.
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Hypotes 2: Annonsen uppfattas ha ett kommersiellt syfte i storre utstrickning 4n artikeln
ur kundtidningen.
Aven nista hypotes behandlade hur konsumenterna uppfattar kundtidningen, namligen huruvida

respondenterna ansag att den hade kommersiellt syfte.

Kommersiellt syfte Medelvirde Signifikans
Annons 6,686
Artikel 6,395 0,172

Analysen gav dock inga signifikanta svar och hypotesen forkastas. Detta trots att avsdndaren bakom
annonsen enligt analysen av foregadende hypotes var tydligare och att det ddarmed var tydligare att
H&M som fOretag var avsiandare till annonsen. Det kan tyckas vara ett ovantat resultat men i
existerande teori finns resultat fran andra studier, exempelvis Hallahan (1999b) och Rosengren (2008,
artikel 5), som tidigare har antytt att konsumenter d4r medvetna om att aven redaktionellt material kan
ha en avsikt att padverka ldsarna. Majoriteten av teori pekar pa att en tredje part, sdsom media, 6kar
trovardigheten och hypotesen formulerades med dessa resultat som grund, men intressant &r att testet
ovan visar att studier med motsdgande resultat faktiskt har relevans. I vissa fall ifrdgasitts dven
medias opartiskhet vilket gor att konsumenter till viss del dr misstdinksamma dven mot saddant
material. Redaktionellt material bor darmed ocksa riskera att uppfattas som kommersiellt.
Respondenterna kanske anser att bade (kund)tidning och annons till viss del har ett kommersiellt
syfte vilket kan ha lett till att det inte gick att pavisa nagon signifikant skillnad mellan medierna pa en

fraga formulerad pa detta sétt.

Hypotes 3: Artikeln ur kundtidningen anses mer trovirdig 4n annonsen.
Da jag antog att kundtidningen inte skulle uppfattas som traditionell reklam antog jag vidare att det
skulle paverka dess trovardighet och att kundtidningen skulle ha hogre trovardighet dan annonsen,

bland annat eftersom annonsen bor uppfattas som mer partisk.

Trovardighet Medelvirde Signifikans
Annons 5,000
Artikel 4,263 0,006

Signifikant pa 1 % niva

Hypotesen forkastas. Studier har visat att pr anses mer trovardigt dn reklam, men samma resultat gick
inte att fora over pa kundtidningen i denna studie. Cameron (1994) och Loda & Coleman (2005) menar

att pr far sin trovardighet av en tredje part och en anledning till resultatet kan vara att kundtidningen
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trots allt uppfattas som marknadsforing och ddrmed saknar denna tredje part. Experimentet gav
exempelvis i foregdende hypotes inte stod fOr att annonsen anses ha kommersiellt syfte i hogre
utstrackning dn artikeln. Resultatet kan dessutom sdgas vara intressant med tanke pé& den diskussion
som forts géllande om det verkligen &r den tredje parten som ger pr dess fordel, och det kan stddja
standpunkter som sager att sa inte ar fallet. Diskussionen i foregaende hypotes om att konsumenter
har viss skepticism dven mot media far vidare relevans har och stdod for teori med det budskapet.
Hallahan (1999b) havdade &ven att kontexten var avgdrande, men i detta experiment presenteras
informationen som nyheter och trots det verkar ldsarna inte helt lita p4 den. Vidare har en studie av
Rosengren (2008, artikel 5) visat att konsumentens misstanke om manipulation var hogre for
redaktionellt material an for reklam. Kanske uppskattar konsumenterna att reklam &r arligt med sitt
syfte och att de sjdlva fér ta stillning till hur de ska forhélla sig till budskapet? Kundtidningen hade
inte en lika tydlig avsdndare och det &r inte otdnkbart att lasarna blir irriterade pa att det inte framgar

tydligt vad det ar for typ av tidning vilket i sin tur kan ha paverkat dess trovardighet.

Hypotes 4: Artikeln ur kundtidningen resulterar i strre vilja att igna uppmairksambhet at
budskapet 4n annonsen.

Nasta hypotes behandlade kundtidningens formaga att locka konsumenternas uppmarksamhet, och
foregaende hypoteser kan siagas ha legat till grund for denna. Det antas bland annat i uppsatsen att
det inte dr lika tydligt att kundtidningen &r marknadsféring som annonsen och darmed bor

konsumenterna inte heller vara lika bendgna att avfarda artikeln.

Uppmairksamhet Medelvirde Signifikans
Annons 3,914
Artikel 3,290 0,071

Signifikant pa 10% niva

Hypotesen forkastas. Aven pa denna punkt har lisarna av annonsen ett hogre medelvirde &n ldsarna
av artikeln och dven detta resultat motsager alltsa den formulerade hypotesen. Eftersom analysen av
foregédende hypoteser endast gav stod for hypotesen om dold avsandare far det dock sdgas att detta
resultat inte ar konstigt, bland annat med stod av Hallahan (1999a) som sdger att konsumenter
forsoker undvika reklam och det gick alltsa inte att pavisa att respondenterna tyckte att annonsen

hade kommersiellt syfte i hogre utstrackning.

Tanken var vidare att anvandarnytta skulle skapa intresse men det dr mojligt att konsumenterna inte

ansag att det var vért den tid och anstrangning som kréavdes for att ta del av innehallet i artikeln och
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ndr det géller en tidning kan forklaringen vara att det dr svart att hitta innehall som tilltalar en bred
grupp konsumenter Resultatet av den EAV som Ducoffe & Curlo (2000) talar om kan ha blivit
negativt, det vill saga att efter en initial utvardering av artikeln ansag inte konsumenterna att artikeln
var vard att dgna mer tid at. Konsumenter sdgs alltsa endast dgna uppmarksamhet at budskap de
anser ger dem vérde och som fortjdnar uppmarksamhet. Att ldsa artikeln tog langre tid att ldsa an
annonsen och det maste vara svart att fa en konsument att dgna tid at allt innehall i en tidning och
dessutom finna det intressant. Att hitta innehdll som passar ett flertal konsumenters tycke och smak
gor det dnnu svarare. Nér jag genomfdrde experimentet sag jag tendenser som stodjer detta
resonemang. Respondenterna tog tid pa sig att ldsa artikeln men ett antal papekade att de tyckte det
tagit lang tid och uttryckte missndje Over det, och det tog langre tid an vad jag trott for

respondenterna att slutfora experimentet.

Typ av produkt kan ocksa vara en forklaring, produkten i experimentet kan beskrivas som en
lagengagemangprodukt. Detta insag jag efter att experimentet genomforts och jag fick dven insikt om
vilken betydelse typ av produkt kan ha. Enligt Dahlén & Lange (2003) &r lattillganglig
produktinformation vid marknadsféring av lagengagemangprodukter att foredra, vilket annonsen
erbjod. For lagengagemangprodukter kan mycket information i kommunikationen vara negativt da

konsumenterna inte anser sig i behov av det och enkel och slagkraftig reklam mer férdelaktig.s

Antagandet att konsumenterna inte uppfattar kundtidningen som traditionell reklam &r just ett
antagande och det bor ndmnas att det resonemanget kanske inte stimmer. I H&M:s fall delas
exempelvis tidningen bland annat ut i butik och d& ar risken stor att ldsarna inser att butiken ar
avsandare vilket i sin tur kan paverka bendgenheten att dgna uppmarksamhet. Ett annat scenario ar
att konsumenterna inte ens lagger marke till tidningen i butiken. Reklam ar utformat for att bryta
igenom bruset och fanga konsumenternas uppmaérksamhet® och det ar inte kundtidningen i lika stor
grad. En annons kan alltsa i vissa situationer vara effektiv och att foredra nér det géller att fanga

uppmarksamhet.

80 Dahlén & Lange, (2003), s. 293.
81 Rosengren, (2008, artikel 4)
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Hypotes 5: Attityden till artikeln ur kundtidningen 4r mer positiv 4dn attityden till
annonsen.

Gallande kundtidningens effekt jamfort med en traditionell annons effekt antogs att ldsarna av
kundtidningen skulle ha battre attityd till kommunikationsformen &n ldsarna av annonsen. Detta
aterigen eftersom chansen finns att kundtidningen inte uppfattas som traditionell reklam. Dessutom

erbjuder artikeln anvandarnytta vilket borde resultera i béttre attityd.

Attityd Medelvirde Signifikans
Annons 4,924
Artikel 3,886 0,00

Signifikant pa 1 % -niva

Resultatet visar dock att hypotesen forkastas eftersom annonsen gav battre attityd an artikeln ur
kundtidningen, skillnaden mellan grupperna ar signifikant. Aven detta resultat forefoll forst
foérvanande men &dven har blir tidigare studier av bland andra Hallahan (1999b) relevant for att soka
en forklaring. Hallahans (1999b) studie visade bland annat en indikation pa att respondenterna
foredrog reklam framfor nyheter och att reklam ansags mer palitligt. Vissa respondenter svarade att
de ansdg reklam vara ett bekvdmare och mer lattillgangligt sitt att fa produktinformation pa.
Resultatet av de studierna kan eventuellt dven foras over pa kundtidningar, och dven eventuellt pa
foregaende hypotes och viljan att dgna uppmairksamhet. Med tanke pa att manga konsumenter
vardesitter tid hogt kan man anta att ldttillganglig information som erhalls snabbt och utan storre
anstrangning uppskattas och da har reklam en fordel. Utvarderingen kan ha resulterat i negativt
OAV# och darmed dalig attityd. Resonemanget hor ihop med det tidigare resonemanget om
betydelse av typ av produkt och lagengagemangprodukter. Med stéd av Dahlén & Lange (2003) far
annonsen siagas ha mer passande egenskaper for denna typ av produkter. Konsumenterna har
dessutom sannolikt mer kunskap idag om hur massmedia fungerar vilket bor paverka deras attityd

till redaktionellt material.

Hypotes 6: Artikeln ur kundtidningen resulterar i béttre attityd till varumirket dn
annonsen.
Forutom att undersdka hur respondenterna uppfattar kundtidningen var det intressant att undersoka

vilken effekt kundtidningen har pa respondenternas attityd till varumarket. Utgangspunkten var att

82 Ducoffe & Curlo, (2000)
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artikeln ur kundtidningen har en férdel 6ver annonsen, bland annat eftersom attityd till reklam kan

paverka attityd till varumarketss.

Trovirdighet Medelvirde Signifikans
Annons 5,733
Artikel 5,149 0,052

Signifikant pa 10 % niva

Hypotesen forkastas da testerna visade att annonsen resulterade i battre attityd till varumaérket. Med
tanke pa tidigare resultat far man dock sdga att det ar rimligt att annonsen resulterade i hogre attityd
till varumarket. Enligt MacKenzie et al. (1986) kan attityd till reklam paverka attityd till varumarket
och da respondenterna hade bdttre attityd till annonsen bor dven respondenterna av annonsen ha

béttre attityd till varumarket.

Ett resonemang om varumarkets styrka dr pa sin plats hér, det kan vara svart att pa sa pass kort tid
och genom ett mindre experiment forandra attityder till ett varumérke som ar sd pass starkt som
H&M. Detta borde jag eventuellt ha vagt in da jag valde varumarke att anvanda i expeirmentet. Hur
pass valkant varumdrket ar kan paverka, om det handlar om ett vilkdnt varumarke péverkas
konsumenterna av tidigare erfarenhet och kunskap om varuméarket medan kommunikation kan ha
storre inverkan pa attityd nédr det handlar om ett okdnt varumarke®. I exempelvis en studie om en
annan hybrid, produktplacering i TV-program, drog Sheehan & Gou (2005) slutsatsen att det hade
betydelse om malgruppen hade tidigare erfarenhet av varumarket, produktplaceringen hade da storre

inverkan pa attityd.

H&M éar ett vilkant varumdrke och en annons kan dé& vara ett effektivt sitt att paverka
konsumenterna. Om det istédllet ddaremot hade handlat om ett okdnt varumaérke visar vidare
efterforskningar att pr, och kanske dven kundtidningen, enligt Rosengren (2008, artikel 4) eventuellt
hade kunnat vara mer effektivt eftersom konsumenter da ldgger mer energi pa att bearbeta sadana
budskap. Resultatet blir att de battre kommer ihdg varumarket. Nackdelen &r dock att det kan vara
svart att fa konsumenterna att uppmarksamma en artikel om ett okdnt varumaérke. Att identifiera
varumadrket i kommunikation &r inte alltid helt I4tt och samband mellan budskap och varumarke kan
ha betydelse for den effekt marknadsforingen har pa varumaérkesattityd och kopintention. Néar det

galler pr och dess trovardighet drar pr och foretaget endast nytta av trovardigheten om sambandet

83 MacKenzie et al., (1986)
84Stammerjohan et al, (2005)
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mellan budskap och varumarke uppfattas. Sambandet ar relativt klart i en annons men inte lika uttalat
i en artikel, utan kopplingen har inte pr:s trovardighet positiv effekt pa varumaérket.®> Om det inte var

klart for respondenterna att H&M var varumarket i artikeln kan det alltsa ha paverkat artikelns effekt.

Hypotes 7: Artikeln ur kundtidningen resulterar i hégre képintention 4n annonsen.
Ett annat syfte med marknadsforing ar att skapa kopintentioner. Artikeln ur kundtidningen antogs ha
en fordel 6ver annonsen och artikeln antogs paverka kdpintentioner i storre utstrackning bland annat

eftersom den formedlar mer information.

Trovardighet Medelvirde Signifikans
Annons 5,295
Artikel 4,790 0,083

Signifikant pa 10 % niva

Hypotesen forkastas. Det blev en signifikant skillnad mellan grupperna men dven hér blev resultatet
motsatt hypotesen. En tankbar forklaring ar att kldanningarna, priset och varumarket fick storre plats i
annonsen och det var darfor enklare for respondenterna att uppmarksamma dessa och darmed skapa
eventuella intentioner. Aterigen paminner resultatet om att littillgénglig information brukar vara att
foredra da det handlar om lagengagemangprodukter och det kan rdcka med att paminna om
varumadrket eller produkten. Vid kop av lagengagemangprodukter finns risken att konsumenterna
inte har motivation att ldsa artikeln.®® Om foretagets mal med marknadsforing &r att skapa
kopintentioner kanske en kundtidning inte &dr det bésta alternativet. Enligt Percy & Elliott (2005) ska

val av marknadsforingsmetod ta utgdngspunkt i foretagets mal.

Hypotes 8a: Artikeln ur kundtidningen resulterar i hégre associationer mellan
varumirket och ”modegrad” in annonsen.

H&M uttryckte en onskan om att med hjdlp av kundtidningen skapa nya associationer till
varumadrket. Kundtidningen ska uppfattas som ett redaktionellt modemagasin och antogs resultera i

hogre associationer @n annonsen till ett antal egenskaper. Forst testades associationer till “modegrad”.

Modegrad Medelvirde Signifikans
Annons 5,714
Artikel 5,325 0,119

Hypotesen forkastas da testerna inte visar pa nagon signifikant skillnad mellan grupperna.

8 Rosengren (2008, artikel 5)
8¢ Dahlén & Lange, (2003)
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Hypotes 8b: Artikeln ur kundtidningen resulterar i hégre associationer mellan
varumirket och ”trendskapare” dn annonsen.

Respondenterna fick dérefter svara pa hur “trendskapande” de anser H&M vara.

Trendskapare Medelvirde Signifikans
Annons 4,088
Artikel 3,862 0,428

Aven denna hypotes forkastas. Nir det giller associationer lar de, precis som attityder, vara svara att
forandra for ett starkt varumarke pa kort tid. Dessutom inneholl experimentet endast en sida ur en
tidning, kanske gar det att fordndra associationer om konsumenterna far ta del av en hel tidning, och
dessutom vid upprepade tillfdllen. Respondenterna fick i experimentet titta pa en utskrift av artikeln,
Hé&M Magazine dr ddremot tryckt pa ett helt annat papper vilket skulle kunna péaverka hur den
uppfattas. Och ater igen, om respondenterna har svart att identifiera varumarket kan det inverka pa
hur kommunikationen paverkar attityd, och det borde dven paverka mojligheten att forma

associationer.8”

Foregdende tester och analys har alltsd handlat om hur kundtidningen uppfattas samt dess effekt
jamfort med en traditionell annons (géllande ett antal aspekter). Nésta steg blir att testa delsyftet och
om kundtidningen ses som ett redaktionellt magasin och om respondenterna uppfattar de tva
magasinen pa samma sétt gdllande exempelvis trovardighet. Om det visar sig att magasinen uppfattas

likadant kan det eventuellt innebéra att kundtidningen har samma fordelar som pr.

Hypotes 9: Artikeln ur kundtidningen uppfattas ha ett kommersiellt syfte i storre
utstrickning 4n artikeln ur det redaktionella magasinet.
Jag har antagit att respondenterna i storre utstrackning ser kundtidningen som marknadsforing &n det

redaktionella magasinet. Darmed var det dven intressant att testa det antagandet i experimentet.

Kommersiellt syfte Medelvirde Signifikans
Kundtidnin 6,395

. 0,062
Redaktionellt magasin 5,921
Signifikant 10 % niva

Hypotesen accepteras, det fanns signifikanta skillnader mellan grupperna och kundtidningen ansags

vara kommersiell i hogre grad. Detta resultat far ses som negativt for kundtidningen. Att

87 Rosengren, (2008, artikel 5)
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kundtidningen anses ha ett kommersiellt syfte i hogre utstrackning tyder pa att pr har en fordel 6ver
kundtidningen, pr sdgs ju vara mer trovardigt dn reklam.®® Samma test mellan annons och artikel ur
kundtidning gav ingen signifikans. Utifran detta resultat far man konstatera att pr inte uppfattas som

lika kommersiellt som kundtidningen och darmed kan pr:s fordel sdgas kvarsta pa denna punkt.

Hypotes 10: Artikeln ur det redaktionella magasinet anses mer trovirdig dn artikeln ur
kundtidningen.

Hur trovardig uppfattas da kundtidningen i relation till det redaktionella magasinet? Uppfattning om
kommersialism kan enligt teori paverka trovardighet och det redaktionella magasinet antogs darfor

ha en fordel 6ver kundtidningen.

Trovirdig Medelvirde Signifikans
Kundtidnin 4,263

o v 0,113
Redaktionellt magasin 3,882

Hypotesen forkastas. Att kundtidningen trots allt 4r marknadsféring kan sannolikt paverka dess
trovardighet men samtidigt kan det faktum att konsumenter har en viss skepticism aven till
redaktionella magasin paverka det redaktionella magasinets trovardighet och dven inverkat pa att det

inte blev en signifikant skillnad mellan grupperna.

Hypotes 11: Artikeln ur det redaktionella magasinet resulterar i storre vilja att igna
uppmirksamhet at budskapet dn artikeln ur kundtidningen.

Om tidigare hypoteser hade varit korrekta bor det ha lett till att konsumenterna ar mer villiga att dgna
uppmaérksamhet at det redaktionella magasinet eftersom uppfattning om kommersiellt budskap

tenderar att gora konsumenten negativt installd och paverka dennes uppmarksamhet.

Uppmairksamhet Medelvirde Signifikans
Kundtidni 3,290

un 1. ning ' 0,109
Redaktionellt magasin 3,250

Aven denna hypotes forkastas. En forklaring kan vara att det aktuella innehéllet paverkat
respondenternas svar. Risken &r att de inte fann innehallet vardefullt och att det EAV Ducoffe & Curlo
(2000) talar om blev negativt. I detta fall innehdll bada artiklarna samma material. Det kan dessutom

diskuteras hur resultatet hade sett ut om respondenterna inte endast sett en artikel.

88 Se exempelvis Fill, (2006)
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Man bor tanka pa att H&M Magazine i stort sett dr gratis medan Elle kostar pengar. I en verklig
situation bor det kunna paverka villigheten att dgna uppmarksamhet. H&M Magazine innebéar ingen
kostnad for konsumenterna vilket kan gora dem mer positivt instdllda till magasinet. Elle ar a andra
sidan forenat med en kostnad vilket kan ha en negativ inverkan eftersom konsumenterna da maste
véga varde mot kostnad och resultatet dr inte nddvandigtvis till Elles fordel. Samtidigt ar risken storre

att konsumenterna i en verklig situation forstar att H&M Magazine ar marknadsforing.

Hypotes 12: Attityden till artikeln ur det redaktionella magasinet ir mer positiv 4n
attityden till artikeln ur kundtidningen.
Trots att forhoppningen var att kundtidningen inte skulle uppfattas som marknadsforing i samma

utstrdckning som annonsen var risken att den inte hade samma fordel gentemot det redaktionella

magasinet.
Attityd Medelvirde Signifikans
Kundtidnin 3,886
B 0,670
Redaktionellt magasin 3,763

Hypotesen forkastas eftersom ingen signifikant skillnad mellan grupperna gick att finna.
Experimentet har visat att kundtidningen uppfattas som mer kommersiell, man kunde alltsd ha
forvintat sig att attityden till det redaktionella magasinet skulle ha varit mer positiv. En annan
reflektion ar att innehallet i artiklarna var detsamma och tankbart &dr att respondenterna helt enkelt
inte fann artikeln intressant och darmed blev intrycket och attityden inte positiv. Resultatet skulle
alltsa kunna reflektera vad lasarna tyckte om artikelns innehall, en paminnelse om innehallets
betydelse i en kundtidning. Aterigen far man dessutom nimna att respondenterna kan ha misstankar

om att redaktionella magasin kan ha dolda motiv vilket kan resultera i simre attityd.

4.1 Sammanfattning av resultat

Analysen gav en del ovantade resultat och det var framst i steg ett som intressanta resultat uppkom.
Hypoteserna utgick fran att artikeln ur kundtidningen pa ett flertal aspekter skulle vara dverldgsen
annonsen men sa var inte fallet och manga hypoteser accepterades darfor ej. Analysen kunde
dessvérre inte visa signifikanta skillnader mellan grupperna géllande associationer till varumarket.
Steg tva av analysen gav tyvérr inte tydliga resultat och det dr déarfor svart att dra slutsatser géllande
hur kundtidningen uppfattas jamfort med ett redaktionellt magasin. Det gick exempelvis inte att se
nagon signifikant skillnad mellan kundtidning och redaktionellt magasin gallande trovardighet.
Déaremot uppfattades artikeln ur kundtidningen ha ett kommersiellt syfte i hogre utstrackning an det

redaktionella magasinet.
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Nedan f6ljer en sammanfattning av resultaten:

H1 Det ar enklare att avgdra vem avsandaren till annonsen &r an Accepteras
avsdndaren till artikeln ur kundtidningen

H2 | Annonsen uppfattas ha ett kommersiellt syfte i storre Accepteras
utstrackning an artikeln ur kundtidningen ej

H3 | Artikeln ur kundtidningen anses mer trovardig dn annonsen Accepteras

¢

H4 | Artikeln ur kundtidningen resulterar i storre vilja att dgna Accepteras
uppmadrksam at budskapet an annonsen ej

H5 | Attityden till artikeln ur kundtidningen &r mer positiv an Accepteras
attityden till annonsen €]

H6 | Artikeln ur kundtidningen resulterar i battre attityd till Accepteras
varumarket dn annonsen ej

H7 Artikeln ur kundtidningen resulterar i hogre kopintention an Accepteras
annonsen ej

H8a | Artikeln ur kundtidningen resulterar i hogre associationer Accepteras
mellan varumarket och “modegrad” an annonsen ej

HS8b | Artikeln ur kundtidningen resulterar i hogre associationer Accepteras
mellan varumarket och ”trendskapare” dn annonsen ej

H9 | Artikeln ur kundtidningen uppfattas ha ett kommersiellt syftei | Accepteras
storre utstrackning an artikeln ur det redaktionella magasinet

H10 | Artikeln ur det redaktionella magasinet anses mer trovardig an Accepteras
artikeln ur kundtidningen €]

H11 | Artikeln ur det redaktionella magasinet resulterar i storre vilja Accepteras
att dgna uppmarksamhet at budskapet an artikeln ur ej
kundtidningen

H12 | Attityden till artikeln ur det redaktionella magasinet ar mer Accepteras
positiv an attityden till artikeln ur kundtidningen ej
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5. Diskussion

Utgangspunkten for denna uppsats var att det dr svart for varumairkesinnehavare att fanga
konsumenternas uppmarksamhet och kundtidningen foreslogs som en metod for att rada bot pa
problemet. Kundtidningen &r ju ndmligen marknadsforing men den ar inte utformad som traditionell
reklam vilket mojligtvis skulle kunna paverka dess effektivitet. Kundtidningen skulle kunna dra nytta
av pr:s fordelar, exempelvis trovardighet, vilket bland annat skulle kunna 6ka konsumenternas vilja
att dgna uppmarksamhet at budskapet. Denna uppsats amnande alltsa att undersoka kundtidningens
potential genom att for det fOrsta titta pa hur kundtidningar férhaller sig till en traditionell annons och
for det andra jamfora kundtidningen med ett redaktionellt magasin. Forhoppningen var att
kundtidningen kan ge varumérkesinnehavaren mer varde &n de tvd metoderna separat, det vill séga,

att ndr man kombinerar vissa egenskaper kan ett plus ett kan blir tre.

5.1 Kundtidningen som reklam

I uppsatsen antogs att kundtidningen skulle ge béttre effekt an en traditionell annons, 6verlag visade
det sig dock att sa inte var fallet. Resultat forvdnade mig forst, men efter att ha reflekterat Gver det
forefaller sig resultatet inte lika konstigt. Tidigare studier har trots allt indikerat att konsumenter kan
vara skeptiska dven till redaktionellt material, exempelvis Hallahan (1999b) och Rosengren (2008,
artikel 5), och om man dessutom véger in aspekten om typ av produkt och varumarke ar resultatet
inte lika forvanande. Ett flertal forfattare, exempelvis Ducoffe & Curlo (2000), har visat hur krdsna
konsumenterna ar gillande vad som anses vara vart uppmarksamhet och denna studie far sagas vara
ytterligare bevis pa det. En utmaning ar till exempel att hitta innehéll som passar en bred grupp
konsumenter. I detta fall géllde det dessutom om en lagengagemangprodukt och da dr det inte lika
konstigt att konsumenter inte dr motiverade att ldsa en artikel med mycket text. All den information
de anser sig behtva finns i annonsen och dér kan de ta till sig den snabbare. Valet av produkt att
anvanda i experimentet baserades pa andra kriterier och att anvdnda en ldgengagemangprodukt var

inte ett medvetet val. Betydelsen av typ av produkt blev dock uppenbart i och med resultatet.

Géllande associationer till varumarket gav analysen inga signifikanta resultat. En tankbar anledning
ar att det ar svart att fordndra associationer till ett sa pass vilkant varumarke pa sa pass kort tid och
genom ett relativt litet experiment, nagot jag eventuellt bér ha férutspatt innan jag utforde
experimentet. For H&M kan studien fungera som en paminnelse om att kundtidningen bor ses som ett
langsiktigt projekt och att foretaget bor vara instéllda pa att satsa pa tidningen under en ldngre tid om

de vill se dnskvarda resultat.
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5.2 Kundtidningen som pr

Analysen av denna del av studien gav tyvérr inte sa tydliga resultat som jag hade hoppats, flertalet
tester gav ingen signifikans vilket gor att jag inte kan dra langtgaende slutsatser av denna del av
experimentet. Kundtidningen ansdgs dock ha ett kommersiellt syfte i storre utstrackning &n det
redaktionella magasinet vilket tyder pd att kundtidningen inte har samma positiva egenskap som pr.
Tanken var att kundtidningen inte skulle uppfattas som marknadsforing och ddrmed dra nytta av de
fordelar pr innebéar. Flertalet fragor i detta block gav inte signifikanta svar men det faktum att
kundtidningen uppfattas som mer kommersiell riskerar att paverka dess troviardighet och ddrmed
dess effektivitet. Cameron (1994) samt Loda & Coleman (2005) menar ju att pr far sin fordel genom en
tredje part. I uppsatsen diskuteras den tredje parten och medias opartiskhet eftersom resultatet ger
stod for teori med motsatt standpunkt. Jag tror dock att en tredje part spelar en viss roll for
trovardighet, &ven om det inte automatisk maste betyda att konsumenterna ser den tredje parten som
opartisk. Resultatet tyder alltsa pa att kundtidningen, i alla fall inte &nnu, konkurrerar ut pr och pr bor

fortfarande i manga fall vara ett effektivt sétt att finga uppmarksamhet.

Detta var dock resultat jag till viss del hade forutspatt, hypoteserna forutspadde att det redaktionella
magasinet skulle ha en fordel 6ver det kommersiella &ven om det vore intressant om sa inte var fallet.
En forhoppning var att i uppsatsen kunna motbevisa antagandet till kundtidningens fordel. Att
kundtidningen skulle ha samma fordelar som pr kan ha varit Onsketinkande och kanske
underskattade jag konsumenters formaga att se att kundtidningar faktiskt 4r kommersiella magasin.
De blir ju vanligare och kanske har konsumenterna nu mer kunskap om denna form av
kommunikation. Man kan fraga sig om ménga varumarkesinnehavare har gjort detsamma och om de
har lagt tid och resurser pa en kundtidning i tron om att den har egenskaper och fordelar som den

faktiskt inte har.

5.3 Kombinationen och framtiden

Efter detta experiment och med dessa resultat kan man tyvarr inte dra slutsatsen att kundtidningen ar
en perfekt 16sning for marknadsféraren. Kundtidningen visade sig inte vara 6verlagsen en traditionell
annons och jamforelsen mellan kundtidning och det redaktionellt magasin gav inte tydliga resultat
vilket gor att det &n inte ar ratt att kalla kundtidningen en lyckad kombination av reklam och pr.
Balasubramanians (1994) definition av hybrida meddelanden innefattar att sidan kommunikation

”

”...project a non-commercial character...” och att mottagaren d&r omedveten om det kommersiella
paverkansforsoket, vilket i sin tur kan leda till att konsumenten bearbetar meddelandet annorlunda &n
om det hade uppfattats som ett traditionellt kommersiellt meddelande. Om man tittar pa resultaten

fran denna studie stimmer alltsa inte Balasubramanians definition in pa kundtidningen, och enligt
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definitionen klassas inte kundtidningen som en hybrid. Darmed bor saledes de fordelar hybrider

innebdr inte gdlla kundtidningen.

Om kundtidningen inte &dr en hybrid far papekas att denna studie inte ger mer insikt om hybriders
effektivitet. Studier (exempelvis van Reijmersdahl et al., 2005 och Singh et al., 2000) har ju visat
indikationer pa att hybrida budskap faktiskt har férdelar gentemot mer traditionell reklam och denna
studie bor inte paverka de resultaten. Om hybrida meddelanden blir vanligare och vanligare dr dock
sannolikt att konsumentens kunskap och erfarenhet av hybrider kommer att 6ka. Friestad & Wright
(1994) talar om persuasion knowledge och konsumenter lir dven ldra sig att hantera hybrida

meddelanden.

Jag anser dock fortfarande att kundtidningen &r en intressant metod varumaérkesinnehavare har att
anvinda sig av och om metoden utvecklas finns potential for framtiden. Det handlar bland annat om
att forsta vilken typ av material som lésarna faktiskt vill ha for att vilja ta del tidningen. Dessutom kan

kundtidningen mycket vil vara en effektiv metod for vissa foretag och produkter.

Det talar till kundtidningens fordel att respondenterna ansdg att avsdndaren bakom annonsen var
tydligare d4n bakom artikeln i kundtidningen. Det ger en mdjlighet for varumaéarkesinnehavare att
experimentera med metoden och Oppnar for potential att exempelvis tilltala kunder som annars stéller
sig skeptiska till kommersiella budskap. P4 samma géng finns det en baksida av det eftersom det kan
paverka mdojligheten att fordndra attityder eller associationer till varumarket da samband mellan
budskap och varumarke maste framga om varumdérket ska tillgodordkna sig onskvérda positiva

effekter.

Kundtidningen bor alltsa inte avfardas helt och det bor papekas att det inte endast 4r uppmaérksamhet
som spelar roll, konsumenterna maste bearbeta budskap. Kom ihag Percy & Elliotts (2005) hierarki av
steg for attitydforandring. Steget efter att malgruppen har exponerats for budskapet ar att de maste ta
det till sig och bearbeta det for onskad effekt. Om kundtidningen lyckats fanga uppmarksamheten

finns chansen att konsumenterna dgnar mer tid at budskapet och bearbetar det mer fordelaktig.

Aven om studien inte kunde ge svar pa alla fragor eller bekréfta alla hypoteser dr den en tankestillare.
Exempelvis indikerar den att kundtidningen inte nédvandigtvis passar alla foretag och produkter. For
en hogengagemangprodukt kan kundtidningen eventuellt ge baittre effekt eftersom konsumenterna da

ofta tar sig tid att soka information innan kop. I artikeln fick produkterna inte lika stor plats och fokus
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som i annonsen vilket kan ha paverkat respondenterna, bland annat kdpintentionen, eftersom det i
detta fall handlade om en lagengagemangprodukt. Vialkant eller okant varumaérke spelar sannolikt

ocksa roll.

Om det &r ratt produkt och ratt redaktionellt material kan tidningar enligt Percy & Elliott (2005) vara
fordelaktiga. De kan uppfattas som mindre patrangande och ldsarna ar oftast inte distraherade néar de
laser tidningen. Det dr dock en balansgéng och risken finns att ldsaren inte fokuserar pa det material i
tidningen som varumarkesinnehavaren onskar. En intressant och trovardig kundtidning kraver
formodligen att foretaget skriver om andra foretag vilket kan leda uppmaérksamhet fran det egna
varumarket Ett gott rad ar att vara forsiktig sa att lasaren inte blir allt for distraherad och saledes inte
mottaglig for det kommersiella budskapet. Att blanda kommersiella budskap med anvandarnytta tror
jag dock generellt ar smart och har blivit allt mer ndédvandigt for dagens krasna konsumenter. Om
man ska tro tidigare undersokningar engagerar kundtidningar konsumenter i snitt 25 minuter och det
beror sannolikt pa att innehallet i ménga fall uppskattas. Denna studie paminner dock om att det
fortfarande ar svart att fainga uppmarksamhet speciellt med tanke pa att konsumenter finner vérde i

olika saker.

Det ar viktigt att inte heller glomma att det kostar tid och pengar att producera en kundtidning och
foretag bor tdnka igenom sin situation och om det for dem ar vért investeringen. I vissa fall lar mer
traditionell reklam eller pr passa sig béttre och ge battre effekt. I alla fall om fordelar vags mot
kostnader. Som teori sdger bor de mal man onskar uppna med marknadsfdring styra val av metod.
Om det gar att astadkomma samma, eller béttre effekter, med reklam eller pr kan det vara klokt att
halla sig till det, i alla fall tills vidare. Vardet reklam ger kan vara vart kostnaden for exempelvis
medieplats och d@ven om pr inte ger varumarkesinnehavaren full kontroll finns det mojligheter att

samarbeta med media eller ta hjédlp av experter inom omradet.

The third-party effect sdgs ha betydelse for ett mediums trovardighet. Har gav dock experimentet
nagot tvetydiga resultat. Ndr annonsen jamférdes med artikeln ur kundtidningen visade det sig att
det var enklare for respondenterna att avgora vem avsandaren bakom annonsen var. Darmed far man
anta att det var tydligare att annonsen var ett kommersiellt budskap. Men experimentet visade dven
att annonsen ansags mer trovardig dn artikeln ur kundtidningen trots att objektivitet sdgs bidra till
trovardighet. Nar trovardigheten hos artikeln ur kundtidningen jamfordes med motsvarande hos det
redaktionella magasinet gav analysen ingen signifikans. Det har tidigare diskuterats vilken betydelse

en tredje part verkligen har, och diskussionen blir som tidigare ndmnts aktuell &ven har. Generellt tror
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jag att konsumenter fortfarande har mer tillit till redaktionella magasin &ven om de ar medvetna om
att media inte alltid &r helt opartiska. Antagligen vill de veta ndr marknadsforing d4r marknadsforing.
Konsumenter ser ju faktiskt ett visst varde i reklam, bland annat som ett sitt att fa information om
produkter och priser, och i dessa fall ar det inte sdkert att de lattvindigt avfardar reklam utan faktiskt

uppskattar det varde det ger och ser trovardighet i det.

Hur &ar det da med kundtidningens trovardighet? Experimentet tyder pa att producenter av
kundtidningar maste jobba vidare med den aspekten men dessa tidningar verkar bli vanligare och de
utvecklas. H&M har gjort en stor satsning pa sin tidning. Om denna utveckling fortsétter finns
chansen att kundtidningens trovardighet 6kar, och mer kunskap och erfarenhet av tidningarna kan

leda till att l1asarna far mer tillit eller i alla fall vet hur de ska hantera dem.

Distributionen av kundtidningar kan diskuteras. Det dr positivt att tidningen delas ut dar foretaget
kan undvika distraktioner fran andra foretag eller annonser. Dessutom &ar konsumenterna mer
mottagliga for stimuli som é&r relevant for deras specifika behov, och inne i en klddbutik far man anta
att de ar intresserade av att kopa klader, har ett behov att tillgodose och ett intresse av information
och inspiration om mode. A andra sidan kanske konsumenterna inte ligger marke till tidningen i

butiken och dessutom blir det mer uppenbart att det &r ett kommersiellt magasin.

Med tanke pé att attityd till reklam har visat sig paverka attityd till varumérket kan det vara en god
idé for H&M att méta, om de inte redan gor det, vad lasarna faktiskt tycker om H&M Magazine. Om
inte annat kan det vara ett sitt att ta reda pa vilken typ av tidning konsumenterna &r intresserade av

och pa sa satt vara ett hjdlpmedel for att utveckla magasinet och 6ka dess effektivitet.

Varumarket och brand equity ar mycket viktigt eftersom ett starkt varumaérke innebar manga fordelar.
Hur &n ett foretag gar till viga ar arbete med varumarket bra och H&M gor helt ritt. Det ar positivt att
de agerar for att starka varumarket och skapa nya associationer. Tanken ar helt rétt, sedan kan man

som sagt diskutera om kundtidningen ar réatt metod i alla situationer.

Kundtidningen bor inte vara foretagets enda marknadsforingskanal och det ar viktigt att integrera
den med 6vrig marknadsforing. Det hjdlper inte varumérket om H&M Magazine framstiller H&M pa
ett sdtt medan en annan avdelning pa fOretaget arbetar med andra metoder. Reklam och pr har sina
fordelar men kundtidningen kan vara ett bra komplement. Kanske bor man inte studera

kundtidningen separat utan integrerad med annan marknadsforing. Om olika metoder anvands
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tillsammans kan kundtidningen mycket vél vara effektiv, och ater igen, om foretaget redan har
kostnader for reklam och pr bor de 6vervdga om de har resurser att 4ven producera en kundtidning.
En rekommendation som alltid &r aktuell 4r som sagt att foretag maste tédnka pa sin specifika situation
da de véljer och utvarderar marknadsféringsmetod. Och om de lyckas producera en kundtidning med
ratt egenskaper som uppskattas av konsumenterna kanske de lyckas 16sa gatan och visa att summan

av ett plus ett faktiskt kan bli tre.

5.4 Slutsats

Uppsatsens syfte var att jamfora en kundtidning med en traditionell annons och underséka hur de
bade medierna uppfattas samt paverkar konsumenternas attityder, intentioner, associationer och
uppmarksamhet. Svaret blir att konsumenterna har battre attityd till den traditionella annonsen och
den traditionella annonsen har béttre paverkan pa intentioner, uppmairksamhet, attityd till
varumadrket samt uppfattas som mer trovérdig. Daremot anser konsumenterna att det ar svarare att
avgora vem avsandaren bakom kundtidningen &dr. Géllande associationer till varumaérket gav studien

inte klara svar.

Uppsatsens delsyfte var att undersoka om en kundtidning kan ses som en lyckad kombination av
reklam och pr. Svaret blir nej eftersom annonsen pa ett flertal aspekter visade sig vara mer fordelaktig
an artikeln ur kundtidningen samt att experimentet pa ett flertal punkter inte gav klara svar gallande
hur kundtidningen forhaller sig till ett redaktionellt magasin och darmed till pr. Daremot uppfattades
kundtidningen som kommersiell i storre utstrdckning an det redaktionella magasinet. Allt detta
sammanslaget gor att det inte gar att dra tillforlitliga slutsatser om kombinationen och det ar inte ratt
att kalla kundtidningen en lyckad kombination av reklam och pr. Resultatet av studien och slutsatser

far ses med bakgrund av de forutsittningar som géllde i detta experiment.

5.5 Implikationer

Denna studie dr en tankestallare for varumarkesinnehavare. Trots att konsumenterna &r skeptiska till
kommersiella budskap bor traditionell reklam inte konsekvent avfdardas och nedvérderas. Losningen
pa marknadsforarens problem maste inte alltid vara nya och innovativa metoder. Studien kan vidare
sdgas vare en paminnelse om vikten av att tdnka igenom den egna situationen samt de mal foretaget

onskar uppné med sin marknadsforing innan val av metod gors.

Studien visar att kundtidningen inte dr en perfekt 16sning for att na igenom bruset. Kundtidningen ar
inte nodviandigtvis en effektiv metod for alla varumérken och produkter. For vissa

varumdrkesinnehavare kan det vara klokt att ga “back to basics”, speciellt eftersom kundtidningen

50



dessutom kan bli en kostsam historia. Dock finns potential och kundtidningen kan om den anvands

ratt sannolikt vara en lyckad marknadsféringsmetod.

Det ar inte heller dags att avskriva pr. Det kunde i studien inte faststillas att kundtidningen har
samma positiva effekter som pr, och @ven om sa vore fallet &r pr till skillnad fran kundtidningen
“gratis” for foretaget. Det ar en klar fordel for pr och en tanke ar att foretag istdllet utvecklar

anvandandet av pr eller samarbetet med media.

Studien visar dven att det ar viktigt for foretag som ger ut en kundtidning att lagga tid och resurser pa
sin tidning. Konsumenterna ar krésna och de har ont om tid vilket gor det viktigt att tidningen och

dess innehall ar intressant och kdnns relevant.

5.6 Kritik mot studien

Med tanke pa omfattning kan detta sdgas vara en forhallandevis liten studie som innefattar ett relativt
litet experiment. P4 samma gang kan syftet tyckas vara brett och innehalla manga aspekter, och darfor
kan en storre undersokning ha varit 6nskvard. Pa grund av tid och resursbrist ansdgs dock detta
tillvigagangssatt mest tillfredsstédllande. Begransningarna ledde &ven till att ett bekvamlighetsurval
anvandes. Urvalsgruppen bestod framst av kvinnor mellan 20-30 ar, det dr darfor inte sakert att

resultaten 6verensstimmer med exempelvis man eller dldre kvinnor.

Experimentet hade kunnat utformas annorlunda, ndgot det &r latt att inse i efterhand. Det innefattade
exempelvis endast en sida ur kundtidningen, risken finns att ldsare uppfattar dessa tidningar
annorlunda om de far ta del av helheten. Detsamma géller annonsen, att blanda annonsen med annat
innehall fran en tidning, och dessutom ta hédnsyn till konkurrensen om uppmarksamhet fran andra
annonser, skulle gjort situationen mer verklighetstrogen. En annan idé hade varit att testa flera typer

av artiklar och annonser.

I studien anvdndes en lagengagemangprodukt, vilket dock inte var ett medvetet val da studien
inleddes. Resultaten visade att en lagengagemangprodukt kanske inte dr mest passande for en
kundtidning, darmed hade det eventuellt varit att foredra att anvianda en annan typ av produkt i

experimentet.

Studien fokuserade pa att jamfora ett antal av en annons effekter med de effekter kundtidningen
resulterar i. Att inkludera en jamforelse mellan kundtidningens effekt och pr:s effekt hade givit annu

mer insikt.
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Jag valde att genomfdra en kvantitativ studie och jag tycker att val av metod var passande. For att fa
mer insikt om hur kundtidningar uppfattas hade dock studien kunnat kompletteras med kvalitativa

data, exempelvis djupare intervjuer med konsumenter, praktiker eller experter inom omradet.

5.7 Framtida forskning

Det finns fortfarande mycket att undersdka om kundtidningar, denna studie har bara skrapat pa ytan.
I framtiden vore det intressant att gora fler och mer omfattande undersdkningar om denna
marknadsforingsmetod, exempelvis titta narmare pa alla de effekter kundtidningen kan resultera i.
Kundtidningens effekter bor d@ven jamforas och relateras till de effekter traditionell pr och publicitet
kan ge. Jamforelsen mellan pr och kundtidning i denna studie gav tyvirr inte signifikanta svar vilket

gor det intressant att vidare understka om kundtidningen har samma fordelar som pr.

Intressant vore att testa hur kundtidningen fungerar for andra typer av produkter, till exempel
hogengagemangprodukter, och dven om effektiviteten varierar for vilkdnda och okdnda varumarken.
Det finns dven olika typer av kundtidningar och att studera andra typer, exempelvis de som har en

annan malgrupp eller syfte, skulle bidra med &nnu bredare kunskap.
Vidare har denna studie har inte undersokt orsaken till resultaten eller respondenternas svar. Det vore

intressant att titta ndrmare pa konsumenternas asikter och tankar, exempelvis genom en

kompletterande kvalitativ studie.

52



6. Referenser

6.1 Tryckta killor:

Balasubramanian, Siva K, 1994: Beyond Advertising and Publicity: Hybrid Messages and Public Policy
Issues. Journal of Advertising. Vol 23, s. 29-46.

Befring, Edvard, 1994: Forskningsmetodik och statistik. Lund: Studentlitteratur.
Bell, Judith, 2006: Introduktion till forskningsmetodik. 4 uppl. Lund: Studentlitteratur.

Blackwell, Roger D, Miniard, Paul W & Engel, James F, 2006: Consumer Behavior. 10t Ed. Mason:
Thomson South-Western.

Callison, Coy, 2001: Do PR Practitioners Have a PR Problem?: The Effect of Associating a Source With
Public Relations and Client-Negative News on Audience Perception of Credibility. Journal of Public
Relations Research, vol 13, no 3, s. 219-234.

Cameron, Glen T, 1994: Does Publicity Outperform Advertising? An Experimental Test of the Third-
Party Endorsement. Journal of Public Relations Research, vol 6, no 3, s. 185-207.

Dahlén, Micael & Lange, Fredrik, 2003: Optimal marknadskommunikation. Malmo: Liber AB.
Dahlén, Micael & Edenius, Mats, 2007: When Is Advertising Advertising? Comparing Responses to
Non-Traditional and Traditional Advertising Media. Journal of Current Issues and Research in

Advertising, vol 29, no 1, s. 33-42.

Ducoffe, Robert H, 1995: How Consumers Assess the Value of Advertising. Journal of Current Issues
and Research in Advertising, vol 17, no 2, s. 1-18.

Dunér, Hanna, 2007: Kundtidningen ska ge lojalitet. Svenska Dagbladet, 20070515.

Ekman, Magdalena & Ronvall, Emma, 2008: En utvirdering av kundtidningen Medley. Magisteruppsats i
marknadsforing, Akademin for hallbar samhalls- och teknikutve

ckling, Malardalens Hogskola, vt 2008.

Fallenius, Mia & Karlsson, Christina, 2007: Flipp eller flopp?: En kvantitativ studie om bloggens
potential som marknadsforingsmedium. Examensuppsats i konsumentmarknadsforing, Institutionen
for marknadsforing och strategi, Handelshogskolan i Stockholm, ht 2007.

Fill, Chris, 2006: Simply Marketing Communications. Harlow: Pearson Education Limited.

Friestad, Marian & Wright, Peter, 1994: The Persuasion Knowledge Model: How People Cope with
Persuasion Attempts. Journal of Consumer Research, vol 21, issue 1, s. 3-31.

Hallahan, Kirk, 1999a: Content Class as a Contextual Cue in the Cognitive Processing of Publicity
Versus Advertising. Journal of Public Relations Research, 11, no 4, s. 293-320.

Hallahan, Kirk, 1999b: No, Virginia, It's Not True What They Say About Publicity’s “Implied Third-
Party Endorsement” Effect. Public Relations Review, vol 25, no 3, s. 331-350.

53



Keller, Kevin Lane, 2008: Strategic Brand Management. 34 ed. Upper Saddle River: Pearson Education
Inc.

Ledent, Emma & Akestam, Nina, 2007: Att ragga pd de svdrflirtade: Om viirdet av kampanjsajter for
besokare och annonsdrer. Examensuppsats i konsumentmarknadsforing, Institutionen for
marknadsforing och strategi, Handelshdgskolan i Stockolm, vt 2007.

Loda, Marsha D & Coleman Carrick, Barbara, 2005: Sequence Matters: A More Effective Way to Use
Advertising and Publicity. Journal of Advertising Research, vol 45, issue 4, s. 362-372.

Lundahl, Ulf & Skdrvad, Per-Hugo, 1999: Utredningsmetodik for samhillsvetare och ekonomer. 3 uppl.
Lund: Studentlitteratur.

MacKenzie, Scott B, Lutz, Richard ] & Belch George E, 1986: The Role of Attitude Toward the Ad as a
Mediator of Advertising Effectiveness: A Test of Competing Explanations .Journal of Marketing
Research, vol 23, issue 2, s. 130-143.

MacKenzie, Scott B, & Lutz, Richard J, 1989: An Empirical Examination of the Structural Antecedents
of Attitude Toward the Ad in an Advertising Pretesting Context. Journal of Marketing, vol 53, issue 2, s.
48-65.

Malhotra, Naresh K & Birks, David F, 2007: Marketing Research. 3+¢ ed. Harlow: Pearson Education
Limited.

Merriam, Sharan B, 1994: Fallstudien som forskningsmetod. Lund: Studentlitteratur.
Miiller, Brigitte, Florens, Laurent, Agrebi, Meriem & Chandon, Jean-Luis, 2008: The Branding Impact
of Brand Websites: Do Newsletters and Consumer Magazines Have a Moderating Role? Journal of

Advertising Research, vol 48, issue 3, s. 465-472.

Olsson, Henny & Sorensen, Stefan, 2007: Forskningsprocessen: kvalitativa och kvantitativa perspektiv. 2
uppl. Stockholm: Liber.

Pallant, Julie, 2007: SPSS survival manual.3 ed. Maidenhead: Open University Press.

Percy, Larry & Elliott, Richard, 2005: Strategic Advertising Management. 2" Ed. New York: Oxford
University Press.

Rosengren, Sara, 2008: Facing Clutter — on Message Competition in Marketing Communications.
Akademisk avhandling, Handelshogskolan i Stockholm.

Sandler, Dennis M & Secunda, Eugene, 1993: Point of View: Blurred Boundaries Where Does Editorial
End and Advertising Begin? Journal of Advertising Research, vol 33, issue 3, s. 73-80.

Severin, Werner ] & Tankard, James W Jr, 2000: Communication theories: origins, methods, and uses in the
mass media. 3 uppl. New York: Addison Wesley Longman.

Sheehan, Bartel Kim & Guo, Aibing, 2005: “Leaving on a (Branded) Jet Plane”: An exploration of

Audience Attitudes towards Product Assimilation in Television Content. Journal of Current Issues
and Research in Advertising, vol 27, issue 2, s. 79-91.

54



Simonian, Haig, 2007: The glossy and growing world of customer magazines. Financial Times,
20071012.

Singh, Mandeep, Balasubramanian, Siva K, Chakraborty, Goutam, 2000: A Comparative Analysis of
Three Communication Formats: Advertising, Infomercial, and Direct Experience. Journal of

Advertising, vol 29, issue 4, s. 59-75.

Speck, Paul Surgi & Elliott, Michael T, 1997: the Antecedents and Consequences of Perceived
Advertising Clutter. Journal of Current Issues & Research in Advertising, vol 19, issue 2, s. 39-54.

Stammerjohan, Claire, Wood, Charles M, Chang, Yuhmiin & Thorson, Esther, 2005: An Empirical
Investigation of the Interaction Between Publicity, Advertising, and Previous Brand Attitudes and
Knowledge. Journal of Advertising, vol 34, s. 55-67.

Strémquist, Siv, 2003: Uppsatshandboken. 3 uppl. Uppsala: Hallgren & Fallgren Studieférlag AB.

Soderlund, Magnus, 2005: Mdtningar och mitt: i marknadsundersokarens virld. Malmo: Liber ekonomi.

Soderlund, Magnus & Ohman, Niklas, 2003: Behavioral Intentions in Satisfaction Research Revisisted.
Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior Vol 16, s. 53-66.

Soderlund, Magnus, 2001: Den lojala kunden. Malmo: Liber ekonomi.
van Reijmersdal, Eva, Neijens, Peter & Smit Edith, 2005: Readers” Reactions to Mixtures of Advertising

and Editorial Content in Magazines. Journal of Current Issues and Reasearch in Advertising, vol 27, no 2, s.
39-53.

6.2 Muntliga killor:
Studt, Ebba, projektledare/kundansvarig H&M Magazine, 2009: telefonintervju 20090310.

Soderlund, Magnus, professor, 2009: foreldsning 20090421.

6.3 Internetkallor:

Association of Publishing Agencies, 2009: About Us — Why Customer Publishing? (20090319)
http://www.apa.co.uk/about-us/why-customer-publishing

Sveriges Uppdragspublicister, 2009: Undersokningar. (20090319)
http://www.uppdragspublicister.se/default.asp?P=undersokningar&Mnu=undersokning

55



Appendix 1

Framsida H&M Magazine

Var 2009
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Artikel ur H&M Magazine

ifiden

Undet viren dr det starka firger som giller och

vi kommer att se mycket grént, och rosa toner
som hallon. Ett roligt sitt att sjalv experimentera
ir att gbra som framtidens designstjimnor och
farga sjilv. Foretaget Spotless Punsch, som bland
annat har coola brittiska designduon Preen pi
kundlistan, erbjuder firgprodukter i sisongens
trendigaste firgskalor som du kan anvinda
hemma.

- Nt vi utvecklar vira nya firger tittar vi alltid pd
catwalkvisningama och pa vad som ir populirt
hos de stora modekedjorna forklarar Sophie
Cotgrove pa Spotless Punsch.

De dagar du inte 4r lika modig, kan du alltid n6ja
dig med det lilla som gor skillnad. Accessoarer
och toppar i coola kontrastfirger ir ett perfekt
sdtt att gGra en strikt kostym eller en
vardagsklidsel lite roligare. Och avsett om du
anvinder en helt igenom firgstark outfit eller bara
ett par strumpor som ska sticka fram i glipan
mellan byxfall och pumps — glém inte bort Coco
Chanels kloka ord: "Den bista firgen i virlden

ir den som ser bra ut pa just dig”.

flardfulit!

SA SKAPAS FARGERNA
DU SHOPPAR

Liselotte Loveborg berattar om sitt arbete

4r man uppmérksam och

sa brukar man kunna se att n

40 H&M Magazine

Klinningar
fran H&M
298 Kr

fnyanser av vitt

Vand blad!
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Artikel ur Elle

ifiden

Undet varen idr det starka firger som giller och

vi kommer att se mycket grént, och rosa toner
som hallon. Ett roligt sitt att sjalv expenimentera
ar att gbra som framtidens designstjirmnor och
firga sjilv. Foretaget Spotless Punsch, som bland
annat har coola brttiska designduon Preen pi
kundlistan, erbjuder fargprodukter i sdsongens
trendigaste firgskalor som du kan anvinda
hemma.

- Nir vi utvecklar vara nya firger tittar vi alltid pa
catwalkvisningama och pa vad som dr populirt
hos de stora modekedjorna férklarar Sophie
Cotgrove pi Spotless Punsch.

De dagar du inte ir lika modig, kan du alltid n6ja
dig med det lilla som gor skillnad. Accessoarer
och toppar i coola kontrastfirger dr ett perfekt
sitt att gora en strikt kostym eller en
vardagskliddsel lite roligare. Och avsett om du
anvinder en helt igenom firgstark outfit eller bara
ett par strumpor som ska sticka fram 1 glipan
mellan byxfall och pumps — glém inte bort Coco
Chanels kloka ord: "Den bista firgen i virlden

ir den som ser bra ut pa just dig”.

flardfullt!

SA SKAPAS FARGERNA
DU SHOPPAR
Liselotte Lovehorg berattar om sitt arbete

pabdrj
innan varorna finns i butik. Kartan
en sammanfattnir

rt att forklara hur

an uppmarksam och van 2
man kunna se att n

40 www.elle.se

Klanningar
fran H&M
298 Kr

59

OM FARG

t, f6ljd av r

nyanser av vitt

Viand blad!



Appendix 2

Enkit

1. Forst nagra fragor gillande ditt 6vergripande intryck av artikeln.
Markera i vilken utstriackning du haller med om féljande pastaenden:

Haller inte alls med Haller helt med

Jag tycker att artikeln ar bra 1 2 3 4 5 6 7
Jag gillar artikeln 1 2 3 4 5 6 7
Jag tycker artikeln ar tilltalande 1 2 3 4 5 6 7

2. Ett antal till fragor gillande det 6vergipande intrycket.
Markera i vilken utstriackning du haller med om féljande pastaenden:

Haller inte alls med Haller med helt
Jag skulle pa eget initiativ vilja lasa artikeln 1 2 3 4 5 6 7

Att lasa artikeln ar ett bra satt for mig att

tillbringa min tid 1 2 3 4 5 6 7
Jag ar intresserad av mode 1 2 3 4 5 6 7
Forsok uppskatta hur lang tid du dgnade uppmarksamhet at artikeln sekunder

3. Vad fick du for uppfattning av artikeln? Markera vart pa féljande skala du skulle placera artikeln pa
féregaende sida.

Ej Trovardig Trovérdig
1 3 4 6 7
Ej Overtygande Overtygande
1 3 4 6 7
Partisk Opartisk
1 3 4 6 7
Ej Professionell Professionell
1 2 3 4 5 6 7

4. | vilken utstrackning haller du med om féljande pastaenden:

Haller inte alls med Haller helt med
Jag tycker att det finns en tydlig

avsdndare bakom artikeln 1 2 3 4 5 6 7

Jag kan latt avgora vem avsandaren

bakom artikeln ar 1 2 3 4 5 6 7
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En oberoende redaktion star bakom artikeln 1 2 3 4 5 6 7
Artikeln har ett kommersiellt syfte 1 2 3 4 5 6 7

Enligt mig ar avsandaren bakom annonsen:

5. Tank nu pa artikelns innehall, i vilken utstrackning haller du med om féljande pastaenden?

Haller inte alls med Haller helt med
Jag anser att artikeln ar underhallande 1 2 3 4 5 6 7
Jag anser att artikeln ar inspirerande 1 2 3 4 5 6 7
Jag anser att artikeln ar informativt 1 2 3 4 5 6 7
Jag anser att artikeln har ett nyhetsvarde 1 2 3 4 5 6 7

6. lvilken utstrickning haller du med om féljande pastaenden?

Haller inte alls med Haller helt med

Jag tycker H&M &r bra 1 2 3 4 5 6 7
Jag gillar H&M 1 2 3 4 5 6 7
Jag tycker H&M ar tilltalande 1 2 3 4 5 6 7
Jag kommer sannolikt att besoka en H&M butik

den ndrmaste manaden 1 2 3 4 5 6 7
Om jag skulle képa en ny klanning

skulle jag vilja beséka H&M 1 2 3 4 5 6 7
Jag skulle vilja ha nagon av klanningarna pa bilden 1 2 3 4 5 6 7
Jag har mycket erfarenhet av H&M 1 2 3 4 5 6 7
Jag handlar ofta klader pa H&M 1 2 3 4 5 6 7

7. Sista fragan! Vad forknippar du H&M med? Markera i vilken utstrackning du tycker féljande
beskrivningar stimmer 6verens med din bild av H&M?
Stammer inte alls Stammer helt
Kvalitet 7
Exklusivitet
Dyrt
Moderiktigt
Trendigt

Aktuellt

N N N N DN NN

Intressant
Nytdnkande

Originellt

R = e T = T = = = S =
W W W W W W W w w w
B~ N S T - T ~ N - S - N Y
(S, T, NV, R, G, BT, T B I BT
<) N N < ) N« ) W« SR < ) W« I < ) W s NI )}
N NN NN NN NN

N NN

Trendsattande
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