Borta bra, men hemma bast

En undersdkning av egna och kopta medier

The rise of social media has put a focus on the division of owned, paid and
earned media, where earned media has recently been hyped at the expense
of owned and paid media. Due to a novel area we examine the differences
and effects of using owned and paid media, specifically for packaging
versus newspapers. Owned and paid media showed no significant
differences regarding credibility, persuasion and perceived commerciality,
which restored owned media’s status, especially since owned media is more
cost efficient. The effects of allowing ads for external brands on the owned
medium were also studied. Neither negative nor positive effects were found
on the attitude towards the media owner, but the results gave clear positive
effects on brand attitude, product benefit, product associations and
credibility for the advertising brand as compared to a print ad in a
traditional, paid medium. The results show that factors leading to credibility
are the perceived purpose to inform, the media owner’s influence on ad
content and attitude towards the media owner, while perceived
commerciality has a negative impact. Credibility has a positive effect on
stated product benefits and on implicit brand associations as well as ad
attitude.
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Inledning
En gang for inte sa lange sedan var medieutrymme nagot man kopte. Medieplaneringen

bestod framforallt av att placera olika reklamenheter i lampliga traditionella medier sdsom
TV, dagspress och utomhustavlor. Sedan kom internet och sociala medier, vilket férde med
sig en blandad kompott av forvirring, forskréckelse och fortjusning. Denna utveckling har satt
fokus pa indelningen av mediekanaler i kopta, egna (dgda) och fortjanade medier. Fortjanad
media med frivillig spridning bland malgruppen och i sociala medier &r i ropet just nu och ar
hogst efterstravansvart, men det ar ocksa svart att astadkomma. | och med att roster lovprisar
de fortjanade medierna har foretag borjat ifragasatta hur effektiv kommunikationen i deras
egna medier sasom hemsidor och forpackningar verkligen ar, samt vilken nytta stora
reklambudgetar i kdpt media har. Dessutom blir medielandskapet mer och mer fragmenterat
och det blir darfor svarare att lagga upp en effektiv medieplan (Rubinson, 2008). Oavsett
medielandskapets framtida utveckling kommer egna medier alltid att kvarstd i form av
hemsidor, butiker, forpackningar, produktblad mm och kommer ofta att utgéra merparten av
ett foretags kommunikation. Trots detta finns det ingen akademisk forskning pa hur foretag
ska anvanda sig av sina egna mediekanaler. Det ar av stor vikt att reda ut hur foretag ska
forhalla sig till kommunikation i kopt media kontra egna medier. Det ar dven intressant att se
om man kan hitta alternativa anvandningsomraden for de egna medierna och se om de till och
med kan anvandas som en intaktskélla genom att anvédnda dem som annonsutrymme for

externa varumarken.

Bakgrund
Fortjanad media &r positiv publicitet som uppnas genom andra medel an kopt reklam och

inom ramen for denna definition ingar PR, word-of-mouth och olika typer av digital
spridning. Aven om termen fortjanad media bérjade anvandas forst pd 2000-talet', ar det
alltsa inget nytt fenomen, men har blivit en storre faktor i och med utvecklingen av sociala
medier?. Fortjanad media syftar framst p& spridning i digitala och sociala medier. Fortjanad
media &r hogt vérderad eftersom en oberoende tredje part bidrar med trovardighet samt att

valdigt stor spridning kan uppnas. | bloggar och diskussioner menar manga att fortjanade

! Earned Media Guide: http://www.earnedmediaguide.com/earned-media/earned-media-terms/term-
earned-media

2 Wilson: http://www.avc.com/a_vc/2009/04/earning-your-media.html

Earned Media Guide: http://www.earnedmediaguide.com/earned-media-questions
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medier ar att foredra framfor kopta medier som betraktas som gammaldags, stelbenta och
rentav ineffektiva®.

Kopta mediekanaler innebar kopt utrymme i ett medium sasom TV, dagspress
och radio. Kopt media innebar storre kontroll for foretaget &n fortjanad media och ar mindre
tidskravande, men ocksa dyrare i monetara och absoluta termer. Det egna mediet kan besta av
exempelvis hemsida, blogg, forpackning, katalog eller butik och utgdr darfor en stor andel
eller ibland huvuddelen av kommunikationen®. Inte heller egna medier ar en ny foreteelse,
men det ar framforallt hanteringen av fdretags hemsidor som har gjort att de nu har
uppmarksammats i storre utstrackning. De egna medierna befinner sig ofta vid skapandet av
reklam i skymundan av de mer flardfulla kdpta och fortjanade medierna. Nar man vél &r inne
pa omradet egna medier kan man borja spekulera i om ett foretags egna medium kan
anvéndas for kommunikation for andra varumérken. Vi har sett fler och fler samarbeten
uppsta mellan foretag som ett satt att na nya kunder, skapa nya produkter, bygga image och fa
PR-utrymme. Denna typ av koalitioner har natt stora framgangar och fragan ar om samma typ
av upplagg gar att anvanda nar det galler att sélja annonsutrymme i sitt eget medium utan att
det ar ett regelratt och officiellt samarbete och hur det i sa fall skulle paverka det
annonserande varumarket och det foretag som far agera som medieégare.

Mediefragmentering och diversifierade medievanor hos konsumenter har gjort
det svarare att lagga upp en kostnadseffektiv mediaplan. TV, radio och dagspress utgor
fortfarande storst andel av en mediebudget, men det gar inte langre att portionera ut
reklamenheter i dessa medier med samma sjalvklarhet (Soberman, 2005). For i takt med att
medieintaget och annonstétheten har 6kat, har instéllningen till reklam blivit mer negativ och
det &r svart att skapa reklam som hoérs genom mediebruset (Speck & Elliott, 1998; Ha &
Litman, 1997). Utvecklingen har gjort att konsumenter mentalt sorterar bort reklamen
(Dahlén & Lange, 2003), men ocksa att de ar mer vana vid att hantera medieavsandare och
avlasa deras trovardighet och Overtalningsforsok (Friestad & Wright, 1994). Vikten av
korrekta mediaval och kommunikationsstrategier har darfér bara okat med tiden och den
utvecklingen kommer med stdrsta sannolikhet att fortsatta.

Arla ar ett av de foretag som har borjat fundera pa betydelsen och effekten av

kommunikation i de egna medierna. Speciellt mjolkpaketet utgér en viktig

® Goodall: http://danielgoodall.com/2009/03/02/owned-bought-and-earned-media/
Leberecht: http://designmind.frogdesign.com/blog/multimedia-20-from-paid-media-to-earned-media-
to-owned-media-and-back.html

* currie: http://blog.media.asia/blaircurrie/owned-bought-and-earned-media/
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kommunikationskanal for foretaget och vi tog darfér chansen att anvdnda mjolkpaketet och
darmed forpackningar som representant for egna medier, eftersom forpackningar &r vanliga
for manga konsumentproduktforetag. Arla har kommunicerat med sina kunder via
mjolkpaketets baksida sedan 1975 och det har blivit en sjalvklar del av mjolkpaketet.
Forpackningen riktar sig framforallt till barn i aldern 9-16 och halften av dessa laser baksidan
varje dag. Mjolkpaketet ar ett medium med mycket stor rackvidd, 50 miljoner forpackningar
sprids varje manad och varije enskilt mjélkpaket exponeras pa matbordet fyra ganger. Ungefar
40 % av baksidorna har Arla-relaterad information och resterande baksidor har mer
allmanbildande budskap som riktar sig till den unga malgruppen. Enligt Arlas egen policy
som &r satt av kooperativets medlemmar far mjolkpaketet inte anvandas for externa annonser,
bara i undantagsfall har icke-kommersiella hjalporganisationer fatt vara med pa mjélkpaketet.
(Arla, 2003)

Foretaget Mjolkmedia saljer annonser pa sina mjolkpaket som distribueras i
Storstockholm och har hittills haft valkdnda annonsdrer som exempelvis SJ, Gevalia och
Tele2 som kunder. Mjélkmedia menar att det &r en unik kanal med hég exponering®. Det &r
daremot okant pa en akademisk och kvantitativ niva vad som ar effekterna av denna typ av
annonsering, bade for det annonserande foretaget och for det foretag som upplater sin

forpackning till en extern part.

Problemomrade
Kritiken mot kopt media florerar framst i diskussionsforum och bloggar pa natet och det finns

i princip ingen akademisk undersokning av forhallandet mellan kopta, fortjanade och egna
medier. Trots kritiken mot kopta medier kommer denna medieform alltid att kvarsta, eftersom
den erbjuder rackvidd och &r valdigt tillganglig under forutsattningen att man har kapital.
Egna medier har tidigare fatt lite uppmarksamhet och det finns knappt nagra riktlinjer for
deras anvandningsomrade, trots att de allra flesta foretag har och kommer fortsatta att ha ett
eller flera egna medier i form av hemsida, forpackning, produktblad, butik osv. Akademiska
undersokningar har tidigare tittat pa exempelvis hur man ska hantera en butiksmiljo eller hur
en forpackning bor se ut, men de har inte undersokts i egenskap av kommunicerande egna
medier. Instéllningen till egna medier har ofta varit passiv, dar mediet anvéands av den enkla
anledningen att kanalen redan ar tillganglig och darmed ar mer kostnadseffektiv. Pa
foretagssidan har man daremot borjat upptédcka att allt man gér kommunicerar och

> Mjolkmedia: http://www.svenskmellanmjolk.se/mediakanal.html
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funderingar pa den egna hemsidans roll har forts 6ver pa alla medier man ager. Eftersom det
inte finns nagon litteratur pa omradet, maste vi angripa forhallandet mellan de tre
medietyperna genom att borja pa ruta ett. Denna uppsats kommer darfor inte att beréra
debatten kring fortjanade medier och dess koppling till sociala medieformer, utan kommer att
fokusera pa forhallandet mellan kopta medier och egna medier. Uppsatsen kommer att ga in
ytterligare pa de egna mediernas funktion genom att undersoka deras mojlighet att bli en

intéktskalla som annonsutrymme f6ér andra varumarken.

Syfte
Syftet med denna uppsats ar att undersoka och klargora effekterna av att anvanda egna

medier jamfort med kopta medier och kommer specifikt att titta pa forpackningar som egna
mediekanaler.

Delsyftet ar att undersoka om det egna mediet, forpackningen, dven kan anvandas som
annonsutrymme for externa varuméarken och hur det i sa fall paverkar agaren till mediet samt

det annonserande varumarket.

Avgransningar
Vi har valt att endast titta pa forpackningar som representant for egna medier, vilket ar ett

forsta men begransat undersokningsomrade for egna medier. Den férpackning som vi kommer
att anvénda i undersokningen &r Arlas mjolkpaket, som har en speciell och unik plats i
konsumenters medvetanden. Vid studien av férpackningen som ett medium for externa
varumarken kommer vi endast att inkludera ett varumarke som &r kongruent med Arla. For att
fullt ut veta effekterna av att anvanda forpackningen som ett annonsutrymme bor dock dven
inkongruenta varumarken testas som ett nasta steg. Uppsatsen belyser ocksa bara ett kopt
medium som ska representera mer traditionella medium. Detta medium kommer dock att
valjas ut med omsorg for att vara sa jamforbart med forpackningar som medium som majligt.

| fallet Arla skiljer sig kopare och konsument ofta at. Arlas malgrupp ar barn i
aldrarna 9-16, medan koparna oftast ar en aldre malgrupp. Uppsatsens experiment kommer
frémst att vanda sig till potentiella kbpare av mjolk.

Foérvantat kunskapsbidrag
Vi forvantar oss bringa klarhet i effekten av nér foretag anvander sig av sina egna medier som

kommunikationskanaler och hur detta paverkar effektiviteten i kommunikationen. Denna
uppsats kommer att titta pa forpackningen som ett kommunikativt medium, vilket utgor ett
mindre vanligt medium, men som inte desto mindre kommunicerar. Vi kommer att bidra till

den mycket knapphandiga informationen om hanteringen av det egna mediet som kanal for
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egen och dven andra foretags varumarkeskommunikation. Detta &r ett steg pa vagen att ta reda
pa mer om balansen och effekterna kring egna, képta och fortjanade medier, vilket kommer
att 6ka i relevans i takt med de sociala mediernas framtag. Det egna mediet har levt i skuggan
av kopt och fortjanat utrymme, varfor vi vill bringa klarhet i det egna mediets relevans och
aven se om det egna mediet kan ha ett kommunikativt varde bortom det egna foretaget genom

att tillata annonser for andra varumarken.

Disposition
Vi kommer forst att presentera existerande akademiska teorier inom mediaval,

trovardighetsteori, kreativa mediaval, persuasion knowledge, upplevd kostnad och
alliansteori. | samband med respektive teori kommer de relevanta hypoteserna att presenteras.
| det paféljande metodavsnittet har vi beskrivit uppbyggnaden av den kvantitativa
undersokningen och genomfdrandet av fortest samt huvudstudie. Resultatavsnittet presenterar
resultaten for respektive teori och en djupare analys av resultaten och deras implikationer

behandlas i diskussionsavsnittet.

Teori
Mediaval ar det Overgripande temat for uppsatsen, eftersom den behandlar egna och kopta

medier. Nar avsandare och mediedgare dr samma foretag kan det uppsta en fortroende- och
trovardighetsbrist. En kallas trovardighet ar avgorande for att ett budskap ska kunna fa ratt
effekt och &r direkt kopplat till konsumentens attityd (Rodgers, 2005), darfor ar
trovardighetsteorier av hog relevans for denna uppsats. Den mentala bortsorteringen av
reklam, sa kallade reklamscheman, och hur man kommer runt denna bortsortering genom
kreativa mediaval kan vara en viktig faktor i mottagandet av egna medier och reklam for
externa varumarken pa dessa, varfor teori om kreativa mediaval kommer att inkluderas i
uppsatsen. Persuasion knowledge ar relaterat till trovérdighetsteori och behandlar hur
manniskor hanterar kommersiella budskap och Gvertalningsforsok. Vi kommer &ven att titta
pa teori om upplevd kostnad. Alliansteori undersoks for att forklara eventuella effekter av att

ha externa annonser pa forpackningen.

Mediaval
Kostnaden for att kopa medieutrymme utgor en stor del av en marknadsféringsbudget och

valet av media kan starkt paverka utkomsten av en kampanj, vilket ger mediavalet en central
roll i planeringen och utforandet av marknadskommunikation. Olika medier har olika

kostnadseffektivitet, nar olika malgrupper och kan skapa olika effekter som
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varumaérkesbyggande eller promotion (Dahlén & Lange, 2003). Ingen akademiskt artikel av
aktning om mediaval kan lata bli att ndmna McLuhans “the medium is the message”, eftersom
den satte fingret pa ett mediums potential att skapa kontexteffekter och var dessutom
startskottet for studier av mediaval (Dahlén, 2005). Valet av media ar en integrerad del av
utvéarderingen och reaktionerna pa en kampanj och flertalet studier har visat att mediaval kan
paverka varumarkesattityd, kopintention, reklamerinran (bl.a. De Pelsmacker, Geuens &
Anckaert, 2002), reklamattityd och reklamkannedom (bl.a. Moorman et al, 2002).

Vid mediaplanering s6ker man oftast en integrerad mediaplan som kombinerar
olika mediekanaler och det &r sallan en kampanj koncentreras till ett specifikt medium. En
blandning av egen, kopt och fortjanad media i olika typer av medium &r att foredra, da
kommunikation i de egna medierna kan forstarkas genom kdépt media och som sedan kan fa
uppmarksamhet fran de fortjanade medierna®. Arlas egna undersokningar visar att de som
laser Arlas egna medier bestdende av hemsida, broschyrer och mjolkpaket, har mer positiv
installning till Arla som varumérke och Arlas produkter (Intervju Rehnstrom, 2010-03-02).
Risken med att forlita sig pa de egna medierna i for stor utstrackning kan vara att man framst
nar de redan fralsta.

Mediaegenskaper kan skilja sig i form av aktivitetsgrad, observationsvarde,
kommunikativ formaga, genomslagskraft och distraherande moment. Aktivitetsgraden &r
nivan av aktivitet som kravs av méanniskor for att de ska lagga marke till ett budskap, dar
passiva medier kraver mindre anstrdngning for att uppmarksammas. Det gor det darfor
svarare for reklam i aktiva medier att uppmarksammas, men nar de vl gor det sa ar de lattare
att komma ihag. Observationsvérdet, OBS-vardet, mater hur stor andel av manniskorna som
exponeras for reklamen som ocksa lagger méarke till den. Den kommunikativa férmagan syftar
pa effekten av reklamen, vilket delas in i hard sell-media som passar bast for att informera
och skapa kopintention samt image-media som passar battre for varumarkesbyggande.
Genomslagskraft, impact, ar antalet repetitioner av reklamen som krévs i mediet. Medier med
lagt genomslag behdver fler repetitioner och behover darfor mer tid innan reklamen blir
uppmarksammad. (Dahlén & Lange, 2003). Tabell 1 visar utfallet i dessa parametrar for nagra

av vara mest traditionella medier.

® Leberecht: http://designmind.frogdesign.com/blog/multimedia-20-from-paid-media-to-earned-media-
to-owned-media-and-back.html
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Aktivitetsgrad OBS-vérde Kommunikativ forméaga Genomslagskraft
TV Passiv =40 % Image Lag
Dagstidningar Aktiv ~46-53 % Hard sell Hog
Radio Passiv =27 % Hard sell Lag
Utomhus Passiv ~30-35 % Image Hog
Bio Passiv ~75% Image Hog
Webbsidor Aktiv - Hard sell/Image Hog
Banners Passiv - Hard sell/Image Lag

Tabell 1 (Dahlén & Lange, 2003)

Forpackningar som medium
En forpackning, och mjolkpaketet mer specifikt, som medium har tidigare inte métts efter de

namnda parametrarna. Aktiva medier lases och innehaller inte rorliga eller ljudliga moment
samtidigt som publiken aktivt maste vélja att ta del av mediet (Dahlén & Lange, 2003), vilket
stammer in pa mjolkpaketet. Mjolkpaketet star ofta framme pa matbordet och dess upprétta
form gor det ocksa synligt och Arlas egna undersokningar (2007) visar att mjolkpaketet har
ett OBS-varde pa 55-78 % och av de som har observerat mjolkpaketet har 69 % aven last
baksidan. Arla har anvant mjolkpaketet badde som en varumarkesbyggande kanal mot sin
malgrupp, men ocksad som en kanal fér produktinformation och lanseringar, vilket gor
mjolkpaketet till bade hard sell och image-media. Om man ser mjolkpaketet som ett medium
for externa varumarken skulle det troligtvis vara framforallt av hard sell-karaktar. Genom den
uppmarksamhet som mjolkpaketet kan fa, sa far genomslagskraften anses vara hog. Utifran
dessa antaganden om mjolkpaketets mediaegenskaper ar det mest likt en dagstidnings
karaktar.

Forpackningen som mediekanal for egna och externa varumérken har tidigare
inte undersokts akademiskt, daremot finns det forskning pa forpackningars kommunikativa
formaga. Forpackningar kan skapa och kommunicera varuméarkesidentitet (Underwood,
2003). Forpackningsteori har framforallt rort hur forpackningsdesign paverkar synligheten
och kopprocessen i butik samt hur den kan skapa varumarkesassociationer och attityder (bl.a.
Underwood, 2003; Berkowitz, 1987; Orth & Malkewitz, 2008; Bloch, 1995). Det ar tydligt att
forpackningar har kommunikativa effekter, daremot saknas det alltsa studier pa hur
forpackningar fungerar som medium och bérare for andra varumarken, bade gallande egna

och externa varumarken.

Trovardighetsteori
Trovardighet kan definieras som palitlighet, opartiskhet, och é&rlighet (Rodgers, 2005).

Trovardighet kan delas in i source credibility, media credibility, advertiser credibility,
(Rodgers, 2005) och ad credibility (Goldberg & Hartwick, 1990), men definitionerna mellan
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dessa termer &r inte klara inom teorin och for det mesta brukar trovéardighet anvandas i mer
generella ordalag, vilket det ocksa kommer att goras i denna uppsats.

Trovérdighet &r en av de viktigaste faktorerna for resultatet av ett kommersiellt
budskap (Choi & Rifon, 2002; Hovland & Weiss, 1951; Rodgers, 2005). Hog upplevd
trovardighet skapar en mer positiv attityd och hégre beteendeintentioner an vad en kélla med
lag trovardighet kan skapa. Hog trovardighet har ocksa en positiv inverkan pa konsumenters
fortroende, confidence, till sin kognitiva respons pa en reklam, vilket i sin tur okar attityden
och effekten av reklamen (Brifiol, Petty & Tormala, 2004). Reklam som inte upplevs vara
trovardig undviks ofta av konsumenter (Rodgers, 2005) och kommer darfor inte att bearbetas.
Bearbetning ar ett tidigt steg i manniskors process mot att agera som svar pa kommunikation
(Lackande hinkar-modellen, Dahlén & Lange, 2003) och genom Iag trovérdighet branner man
tidigt broar i en redan svar process for att inte forlora kunden pa véagen. Tidigare namnda
mediefragmentering och reklamaversion gor ocksa att det ar svarare for varje enskild reklam
att konkurrera med annan kommunikation genom hela kedjan mot malet att fa respons fran
méanniskor och darfor &r trovardighet en av de vitala delarna i reklam.

Media credibility tittar pa skillnader i trovardighet mellan reklam i olika typer
av medier, men ocksd inom samma typ av medium. Rodgers (2005) fann att reklam i
dagspress har hogst trovardighet foljt av TV, magasin och radio och slutligen internetreklam
som upplevs ha l&gst trovérdighet. Studier inom media credibility har gett olika utfall, men
dagspress brukar oftast hamna bland de mest trovardiga medierna (Flanagin & Metzger, 2000;
Johnson & Kaye, 1998). Det finns daremot inga studier ver hur trovardigheten paverkas nar
reklamen finns i ett eget medium jamfort med ett kopt medium. Trovardighetsteori ar relevant
for att testa om och i vilken utstrackning ett budskap paverkas av att avsandare och
medieédgare ar densamma. Word-of-mouth brukar betraktas vara vardefullt eftersom det ger
trovardighet fran en oberoende tredje part. Utifran samma resonemang kan man anta att det
egna mediet har lagre trovardighet an det kopta mediet eftersom det helt saknar en oberoende
part och kan upplevas som mer partiskt. Detta ger oss foljande hypotes:

Hypotes 1:
a) Reklam i kdpta medier har hogre trovérdighet an reklam i egna medier

Man kan da vidare anta att for en printannons kan tidningen fungera som en oberoende part,
om an inte i samma utstrackning som word-of-mouth. Dagspress har hogt fortroende och man
kan tanka sig att manniskor tror att en tidning inte skulle tillata vilket innehall som helst, bade

géllande redaktionellt material och annonser, och darfor har en godkannande roll, vilket leder

10
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till hogre trovardighet. Den som &ger ett medium kan upplevas paverka bade innehallet i en
annons och urvalet av annonser, men vi tror att mediedgaren upplevs kunna paverka urvalet
av annonser i hogre utstrackning eftersom det innebdr en l&gre inverkan i mediedgarens

forhallande till en annonsor. Vi testar dock hypotesen for bade typer av paverkan.

Hypotes 1:
b) Mediedgaren upplevs paverka innehallet i annonserna i mediet
c) Medieagaren upplevs paverka urvalet av annonserna i mediet
d) Paverkan pa innehall och urval influerar trovéardigheten positivt

Trovardighet har som tidigare namnts en positiv inverkan pa manniskors tilltro pa sin
kognitiva respons. En naturlig foljd av trovardighet borde &ven vara att man tror pa
pastaenden s.k. product benefits i kommunikationen i storre utstrackning och darfor har direkt
paverkan pa mottagandet av annonsorens budskap. Att trovardigheten paverkar uttalade
product benefits ligger nara till hands, men an mer intressant ar trovardighetens paverkan pa
det som inte ar explicit uttalat. Med tanke pa vikten av trovardighet tror vi dven att denna
faktor kan paverka produktassociationer bortom det uttalade.
Hypotes 1:

e) Trovardighet leder till att uttalade product benefits upplevs stamma béattre
f) Trovardighet leder till att produktattribut som inte &r uttalade upplevs stdmma battre

Kreativa mediaval
Med tidigare nd&mnd forutsdttning att méanniskor har en negativ instéllning till reklam och

sallar bort reklam till foljd av reklambruset, ar den stora utmaningen for marknadsforare att
kringgd denna installning. Bortsallningen av reklam ar en del av de mentala scheman och
kategorier som manniskor anvander for att sortera information och intryck i vardagen
(Friestad & Wright, 1994). Vid exponering for reklam aktiveras manniskors reklamscheman
och de blir medvetna om att ett kommersiellt budskap férmedlas, varpa den initiala negativa
och skeptiska instéllningen till reklam gor sig pamind (Dahlén, 2005), vilket dven ar i enlighet
med persuasion knowledge. Ett satt att undvika att reklamschemat aktiveras ar att anvénda sig
av kreativa medier, eftersom de inte stimmer in pd den normativa uppfattningen av hur
reklam ser ut. Méanniskors formaga att identifiera kommunikation som reklam minskar nar
reklamen satts i ett kreativt medium jamfort med ett traditionellt medium och pa sa satt
minskar risken till en negativ instéllning (Dahlén & Edenius, 2007).

Kreativa medier & medier som vanligtvis inte anvands for att formedla budskap

och dér sjédlva mediet blir en del av budskapet. Logotyp och slogan &r synlig, men
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produktassociationerna kommuniceras implicit genom mediet, som darfoér bor vara kongruent
och ha liknande attribut som det annonserande varumarket (Dahlén, 2005), exempelvis
reklam for het salsasds pa en brandslackare (Friberg & Nilsson, 2006). Anvandningen av
kreativa medier ger mer positiva reklam- och varumérkesutvérderingar an for traditionella
medier samt forstarker produktassociationerna (Dahlén, 2005). De associationer som det
kreativa mediavalet anspelar pa har ocksa hogre erinran pa sikt och kan fungera som en
retrieval cue dven efter reklamexponeringen samt efter reklamen har slutat visats i det
kreativa mediet (Dahlén, Friberg & Nilsson, 2009).

En forpackning kan inte anses var lika kreativt som att anvanda ett dgg, ett
bananskal eller ett cykelsadelskydd som annonsplats, men vi har antagit att det ar mer kreativt
och originellt an det typiska traditionella mediet. Nar Arla annonserar for en egen produkt pa
mjolkpaketet ar det marginellt mer kreativt an att annonsera for samma produkt i ett
traditionellt medium, men nar ett externt medium annonserar pa Arlas mjolkpaket far det
anses vara ett mer kreativt mediaval &n om det externa mediet skulle annonsera i ett
traditionellt medium. Med bakgrunden att kreativa mediaval aktiverar reklamschemat i lagre
utstrackning och att manniskor darfor inte ifragasatter trovardigheten i samma utstrackning,
far vi foljande hypoteser:

Hypotes 2:
a) Nar syftet med kommunikation uppfattas vara att informera respektive underhalla
paverkar det trovardigheten positivt

b) Nar syftet med kommunikation uppfattas vara att sélja respektive & kommersiellt
paverkar det trovardigheten negativt

Persuasion knowledge
Persuasion knowledge relaterar till trovéardighetsteori pa sa satt att det berér manniskors satt

att lasa av en avsandare och hantera kommersiell kommunikation. Tongivande Friestad och
Wright (1994) forklarar genom sin Persuasion Knowledge Model (PKM) att manniskor
bygger upp persuasion knowledge for att tolka, utvardera och svara pa kommunikation fran
forsaljare och annonsérer. Manniskor ar val medvetna om att olika aktorer forsoker dvertala
dem och skapar darfor en taktik for att hantera detta. Persuasion knowledge &r en individuell
faktor och utvecklas 6ver tid och formas bl.a. av social omgivning, kultur och alder och beror
dven pa situation, vilket gor det till ett dynamiskt och svarfangat fenomen. Upplevd
effektivitet och upplevd lamplighet i Gvertalningsférsoket ar tva underliggande faktorer for
utvarderingen av en marknadsforares Overtalningsskicklighet. Effektiviteten bestar i
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marknadsforarens formaga att psykologiskt paverka kopprocessen och lampligheten ar
moralen i marknadsforarens taktik.

En konsument reagerar mindre positivt pa ett budskap nar deras persuasion
knowledge aktiveras, vilket har visats vid kunders kontakt med en forséljare (Campbell &
Kirmani, 2000) och vid promotion i butik (Brown & Krishna, 2004). Persuasion knowledge
ar nagot som byggs upp over tid, sa for kanda varuméarken aktiveras persuasion knowledge
endast i ndmnvérd utstrackning nar de kommunicerar i en ny kontext, exempelvis vid
utvidgning till nya kategorier eller om marknadsforaren &ndrar 6vertalningstaktik (Friestad &
Wright, 1994). Wei (2008) visar att persuasion knowledge aktiveras i lagre utstrdckning for
bekanta varumarken nér det galler dold marknadsforing i samband med produktplacering.

Né&r en mediedgare annonserar for sin egen produkt borde det vara tydligt att det
ar ett kommersiellt meddelande med avsikt att ¢vertala, varfor det egna mediet tros ha hogre
utfall pa samtliga persuasion-parametrar. Det omvanda forhallandet bor galla for kreativa
medier eftersom de i lagre utstrackning uppfattas som kommersiell reklam. Detta ger oss
foljande hypoteser inom persuasion knowledge:

Hypotes 3:
a) Egna medier aktiverar persuasion knowledge i hdgre utstrackning an kdpta medier

b) Kreativa medier aktiverar persuasion knowledge i lagre utstrackning an traditionella
medier

Upplevd kostnad
Nar manniskor uppfattar reklamkostnaden som hdg i férhallande till radande kostnadsnorm

inom kategorin, kan det leda till att kvaliteten pa en ny produkt ocksa uppfattas som hdg. Det
uppstar alltsa en signaleffekt, utover sjalva budskapet i reklamen, som visar att foretaget har
fortroende for sin produkt (Kirmani & Wright, 1989). Faktorer som Okar den upplevda
kostnaden &r storleken pa annonsen, exklusiva element sasom kandisar (Kirmani, 1990) och
antalet repetitioner (Kirmani, 1997). Med vissa medier kan man aven fa ett stort genomslag
dar satsningen verkar storre dn vad den &r, exempelvis utomhustavior (Dahlén & Lange,
2003), varfor det ar troligt att mediet paverkar den upplevda kostnaden. Den upplevda
kostnaden har en inverterad U-funktion, dar reklam som uppfattas som for dyr far motsatt
effekt och paverkar installningen till varumérket negativt istallet (Kirmani, 1990).

Hypotes 4:
Dagstidningar uppfattas som ett dyrare medium &n forpackningar
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Alliansteori
For att undersoka effekterna av att tillata extern reklam pa det egna mediet anvander vi teori

om varumérkesallianser, dven om detta inte &r ett regelrdtt samarbete tror vi att
kontexteffekterna av att synas tillsammans med ett annat varuméarke aven kan appliceras pa
annonsering. Samarbeten kan stracka sig fran langvariga allianser till tillfalliga
kombinationserbjudanden (Simonin & Ruth, 1998) och innebar ett gemensamt beslut att géra
en gemensam marknadsaktivitet, medan att tillata en annons pa sitt medium inte behover
betyda att det finns ndgon storre samhdrighet eller gemensam strategi, men att manniskor kan
lagga in sin egen tolkning angaende denna aspekt.

Ett samarbete kan vara allt fran en langsiktig allians i form av en ny produkt,
hemsida eller sponsringsprogram till ett tillfalligt forsaljningserbjudande sasom bundling.
Oftast gors ett sddant samarbete for att fa kontexteffekter som ska ge det egna varumarket nya
kundgrupper, nya produktassociationer eller en hogre grad av differentiering. Vid ett
samarbete eller en allians blir det spillovereffekter pa bada deltagande varumarken, men dessa
effekter kan ha olika styrka pa respektive varumarke beroende pa den initiala
varumarkeskdnnedomen. Det varuméarke som ar mer salient eller har hdgre initial kdnnedom
pga. storlek, reklam eller liknande kommer att ha en storre inverkan pa alliansen och pa
spillovereffekterna pa det mindre kanda varumarket. | likhet med hur varumarkesutvidgningar
utvérderas sa har den upplevda passningen mellan varumarkena och produkterna en effekt pa
utvarderingen av alliansen, dar de helst ska vara sa lika som mojligt (Simonin & Ruth, 1998).
Det finns viss risk med allianser, om det ena varumarket skulle bete sig daligt kan det fa
negativa spillovereffekter pa det andra varumarket om det bedéms vara inblandad i fragan
(Votolato & Unnava, 2006).

Eftersom Arla &ar ett mycket starkt och valkant varumarke tror vi inte att det
kommer att paverkas varken positivt eller negativt av att ha en annons pa mjolkpaketet,
forutom i monetéra varden i form av annonsintakter. Givet att attityden till Arla &r positiv och
att Arla ar det mer vélk&nda varumarket, tror vi att det annonserande varuméarket kommer att
atnjuta positiva spillovereffekter av att synas pa mjolkpaketet, trots att det inte ar en allians i

den traditionella bemérkelsen.

Hypotes 5:

a) Attityden till Arla paverkas inte av att det annonseras for externa varumarken pa
mjolkpaketet, forutsatt att det annonserade varumarket ar kongruent med Arla och
inte mer valkant an Arla

b) Attityden till det externa varumérket paverkas positivt av att annonseras pa
mjolkpaketet, forutsatt att varumarket ar kongruent med Arla och inte mer valkéant
an Arla
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Metod

Inledande arbete

Valet av amne framstod genom diskussioner kring narliggande @mnen med var handledare
professor Magnus Soderlund pa Center for Consumer Marketing som sedan beréattade att Arla
hade efterlyst uppsatser pa omradet egna medier. Arla hade bdrjat fundera pa effekten och
anvandningen av deras egna medier, framférallt gallande mjolkpaketet och hemsidan
www.arla.se. Efter att ha undersokt litteratur kring egna, kopta och fortjanade medier och
funnit att denna diskussion framst rérde sig i bloggforum och pa reklambyraer, bestamde vi
oss for att satsa pa denna uppsats och minska det akademiska gapet pa omradet. Eftersom
omradet &r sa pass nytt valde vi vidare att avgransa oss till mjolkpaketet som eget medium.
Den begransade tidigare kunskapen pa omradet gjorde stundtals studien svarare och det fanns
lite vagledning fran tidigare teorier, istallet anvandes framst angransande teorier. Vi gjorde en
gedigen studie av litteratur inom angransande teorier, framférallt mediaval, trovérdighetsteori,
persuasion knowledge och alliansteori. Fortsattningssteget var att undersdka ldmpligast
experimentdesign, vilket gjordes med hjélp av metodlitteratur och guidning fran Magnus
Soderlund. Under hela tiden har vi hallit kontakten med Mette Rehnstrom, Media and
Communication Manager pa Arla Foods. Det visade sig dock svart att halla Arla som en aktiv
part i uppsatsen, varfor deras deltagande efter hand minskade till en stédjande och informativ

funktion.

Val av ansats
Da denna uppsats ar kvantitativ och avser testa specifika hypoteser, ar det att betrakta som en

konklusiv studie. Det &r dven en kausal uppsats eftersom vi frdmst ar intresserade av kausala
samband och att forstd orsak och verkan av olika kommunikationskanaler. Den kvantitativa

aspekten gor att resultaten blir mer generaliserbara. (Malhotra, 2007)

Experimentdesign
Denna studie ar kvantitativ och anvander sig av ett experiment, vilket ger mdjligheten att hitta

kausala samband (Séderlund, 2010). Experimentet med tillndrande enkater riktar sig till fyra
testgrupper (se Figur 1); en annons for en Arlaprodukt pa Arlas mjolkpaket; en annons for
samma Arlaprodukt i en printannons i Dagens Nyheter; en annons for ett externt varumarke
pa Arlas mjolkpaket; och en annons for samma externa varumarke i en printannons i Dagens
Nyheter. Den dr av designen 2x2; 2 (mjolkpaket/printannons) x 2 (eget varumérke/externt
varumarke). Forhallandet mellan testgrupp 1 och 2 &mnar undersoka forhallandet mellan egna
och kopta medier, eftersom mjolkpaket endast fungerar som eget medium nar det anvands
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som reklamutrymme for Arlas eget varumarke. Forhallandet mellan grupp 1 och 3 undersoker
effekterna av att ha ett externt varumarke pa det egna mediet och hur det i sa fall skulle
paverka Arla. Kopplingen mellan grupp 3 och 4 undersoker hur annonseringen pa en
forpackning paverkar det externa varumarket i jamforelse med ett traditionellt medium som

en dagstidning. Forhallandet mellan testgrupp 2 och 4 fungerar som en kontrollgrupp.

Samma varumirke
1. Life® pa Arlas < Olikamedier o 2. Life® i

mjolkpaket Dagens Nyheter
N N
Olika varumirken Olika varumiirken
Samma medium Samma medium
\ 4 4
3. Wasa pa Arlas » 4. Wasa 1 Dagens
mjdlkpaket Samma varumiirke Nyheter
Olika medier

Figur 1, experimentindelning

En dagstidning ar ett relevant jamforelsemedium eftersom dagstidningar och mjolkpaketet
som tidigare namnts har liknande mediaegenskaper, dessutom befinner de sig ofta i samma
kontext, dar man ofta laser dem hemma vid matbordet och har darfér samma niva och typ av
distraherande moment. Dagstidningar utgdr idag dven den storsta delen av reklamkakan med
24,5 % (www.irm-media.se) och lases av 77 % av befolkningen (Mediebarometern, 2009).
Dagens Nyheter anvandes som tidning eftersom den riktar sig till en bred malgrupp och har
en medelniva gallande trovardighet och mangden annonser.

For experimentet gjordes en annons (appendix 1) innehéllande produktbild,
rubrik, text och logotyp, som anvéndes i alla fyra testgrupper, men med tva olika varumérken,
allt annat lika. Annonserna som var lika stora sattes sedan pa mjolkpaket och i Dagens
Nyheter, men annonsen i Dagens Nyheter omgavs av andra annonser samt artiklar pa ett A3-
papper, for att efterlikna verklighetens tidning och reklambrus. Vi tillverkade valdigt
verklighetstrogna och manipulerade mjolkpaket med annonsen pd. Mellanmj6lk anvandes
eftersom det ar Arlas mest salda mjolk (www.arlafoods.se).

Den fiktiva Arlaprodukten Life® skapades for att undvika associationer fran
redan k&nda Arlavarumarken. Som har ndmnts i teori om persuasion knowledge omproévas
inte installningen till valkanda varuméarken utan att nagot nytt sasom en produktintroduktion
hénder och for Arla som ar ett starkt befast varumaérke, behévdes det darfor goras en ny och
fiktiv produkt. Life® fick en relativt anonym férpackning som visades i annonsen for att
effekterna av annonsen skulle bero framst pa mediavalet och inte produkten. Det externa

varumarket bestamdes genom ett fortest.
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Anvandningen av mjolkpaketet ar restriktiv till framférallt hemmet, denna

testmiljo valdes dock bort av praktiska skal.

Fortest
Ett fortest (appendix 2) gjordes for att undersoka vilket externt varumérke som skulle

anvandas i huvudstudien. Det eftersokta varumarket skulle vara sa kongruent med Arla som
mojligt av tva anledningar a) persuasion knowledge aktiveras i lagre utstrackning nar det &r
kongruens mellan varumérket och mediet (Wei, 2008) b) kongruens mellan ett varumérke och
det kreativa mediet, i det har fallet Arlas mjolkpaket, gor att produktassociationer lattare kan
foras over fran mediet till det annonserande varumarket (Dahlén, 2005). Genom att anvanda
ett kongruent varumaérke kan darfor effekterna av medievalet tydligare utkristalliseras. Vi ville
aven att det skulle vara ett kant och verkligt varumarke for att det skulle vara tydligt att det
var externt och inte tillhor Arla. Det externa varumérket skulle daremot inte vara sa kongruent
att det tillhérde samma produktkategori och vara en konkurrent, vilket skulle kunna skapa
forvirring. Mer inkongruenta varumérken togs med for att kontrollera att det uppstod
spridning i svaren. Fortestet gjordes pa Studentpalatset i Stockholm pa 18 stycken deltagare
och visade att Wasa ar det mest kongruenta varumarket (x=4,06). Wasa har &ven visats vara
Sveriges nast mest starka livsmedelsvarumarke efter Arla och de har darmed nagorlunda jamn
styrka (www.resume.se). Produkten Solruta valdes ut ur Wasas sortiment, eftersom den
fortfarande ar en relativt ny produkt och liknade Life® p& s& satt att samma text kunde
anvéndas i annonsen.

Enkaten for huvudstudien testades dven pa ett mindre antal vanner och bekanta
for att diskutera fragorna och utesluta eventuella missforstand, varpa antalet fragor skars ner

for att 6ka svarsfrekvensen och minska risken for oengagerade svar.

Huvudstudie

Urval
Experimentet utfordes under tva dagar pa Centralstationen i Stockholm for att mojliggora ett

stort fléde av potentiella respondenter och ge storre sannolikhet for korrekt representation av
populationen (Malhotra, 2007) samt for att undvika att ha studenter som testdeltagare,
eftersom det har fatt mycket kritik (Soderlund, 2010). Experimentet utfordes pa dagtid varfor
andelen studenter fortfarande var relativt hog, den bestod dock inte av ekonomistudenter pa
Handelshégskolan i Stockholm som troligtvis inte svarar pa en enkat i egenskap av
konsumenter, utan mer som strateger. Arlas mjolk har en mycket bred anvandargrupp och stor

geografisk spridning och det var darfor viktigt att inte anvénda sig av ett for snavt urval. De
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demografiska resultaten fran enkéaterna visar att de fyra testgrupperna har en stor spridning
och ar lika varandra, vilket tillater en generaliserbarhet som ar viktig fér experiment.
Undantaget var test 3 som hade hdgre andel studenter samt test 4 som hade hogre andel
kvinnor och fast anstéllda. 220 enkater samlades in, men 197 enkéter ansags vara giltiga samt

hade tillracklig hog svarsandel for att vara med i studien.

1. Life® pa 2. Life® i DN 3. Wasa p& 4. Wasa i DN
mjolkpaket mjolkpaket
Antal 47 53 47 50
Alder X 39 38 40 41
min 15 19 16 14
max 70 78 74 80
Kvinnor 57,4% 49,0% 51,1% 70,8%
Maén 42,6% 51,0% 48,9% 29,2%
Anstalld 53,2% 49,0% 40,4% 75,0%
Inte anstalld 46,8% 51,0% 59,6% 25,0%
Studerande 29,8% 29,4% 40,4% 22,9%
Inte studerande 70,2% 70,6% 59,6% 77,1%

Tabell 2: Demografisk uppdelning av respondenter

Genomfdrande
Vi riktade oss i systematisk ordning mot manniskor som vantade sittandes pa Centralstationen

och som darmed hade tid och mojlighet att svara pa enkéaten. Vi presenterade oss och fragade
om de ville delta i en enkét for en uppsats pa Handelshogskolan, om de svarade ja fick de en
enkat och fick sedan titta pa den aktuella annonsen. | alla fyra grupper fick de mojligheten att
halla i mjolkpaketet eller printannonsen, men folk var mer bendgna att halla i mjélkpaketet.
Da vi ville testa i vilken utstrackning reklamschemat aktiverades undvek vi att sdga ordet
annons. Istdllet racktes mjolkpaketet eller printannonsen fram samtidigt som vi sa “det &r
denna fragorna géller”, dirmed var det upp till respondenten sjélv att tolka om det endast var
annonsen eller hela mediet som skulle utvarderas, vilket var viktigt eftersom vi ville méata
effekterna av annonserna i en kontext. Vi hade endast tillgang till ett mjolkpaket i test 1
respektive test 3 och bemdtte darfor varje respondent tillsammans. Den som é&r
experimentledaren kan ha effekt pa resultaten (Soderlund, 2010), varfor vi valde att beméta
respondenterna tillsammans aven for test 2 och 4. Nar en person val hade borjat svara pa
enkaten holl vi oss pa avstand for att respondenten inte skulle kanna sig 6vervakad, men vi

fanns anda tillgangliga for fragor.

Enkatutformning
Fyra enkater skapades for de respektive testerna, de var dock lika varandra i stor utstrackning,
med anpassningar for vilket varumarke det gjordes reklam for och i vilket medium (se

appendix 3). Slutna fragor anvandes med en sjugradig Likertskala, en intervallskala dar 1 =
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stammer inte alls och 7 = stammer mycket val alternativt anvandes motsatspar pa samma
skala. Forsta delen av enké&ten rorde den specifika annonsen som respondenten hade tagit del
av, medan den andra delen roérde den generella instéllningen till reklam och varumérken.
Eftersom ett delsyfte med enkédten var att méata i vilken utstrackning reklamschemat
aktiverades har ordet annons undvikits och ersatts med ordet meddelande. | enkaten
inkluderades fler fragor an vad som har anvants i analysen, eftersom undersokningsomradet &r
nytt och det var osékert exakt vilka delar som skulle kunna vara relevanta. Foljande variabler

undersoktes i enkéten:

Trovardighet: Respondenterna fick gradera i vilken utstradckning de tyckte att meddelandet
var arligt, palitligt, trovardigt, 6vertygande, opartiskt och informativt. Ett trovardighetsindex
gjordes av samtliga variabler exklusive informativt med ett Cronbach’s alpha pa 0,910. Da
enkaten efterfrgar den upplevda trovardigheten i meddelandet ar det reklamtrovérdighet, ad
credibility, som mats i studien. | fraga 5 fick respondenterna gradera i vilken grad man tror pa
pastaenden i annonsen och fragan ar darfor ett test pa effekten av trovardighet. Ett product
benefits-index skapades av samtliga delfragor i fraga 5 med ett Cronbach’s alpha pa 0,830.
Variablerna prisvard, innovativ och hdg kvalitet har gjorts till ett produktassociationsindex
med 0,825 i Cronbach’s alpha. FOr att mata mediedgarens paverkan stalldes fraga 12 och 13
som rorde i vilken utstrackning mediedgaren kan paverka innehallet i meddelandet samt

urvalet av annonser i mediet.

Persuasion: Om meddelandet &r manipulativt alternativt mer manipulativt an informativt sa
ar det ett matt pa dvertalning, vilket fraga 7.6 och 7.7 behandlade. Dessa fragor stalldes &ven
for reklam i allmanhet i fragorna 14.3 och 14.4. Enligt Friestad och Wright (1994) utvérderar
maéanniskor 6vertalningsforsok efter den upplevda lampligheten och moralen i taktiken i
kommunikationen och fraga 11 mater dessa variabler. Friestad och Wright menar ocksa att
den upplevda effektiviteten, dvs. i vilken grad manniskor upplever att avsandaren kan paverka
manniskors psykologiska process. Detta har vi matt for bade avsdandare och medieédgare i
fraga 17.8 (test 1, 2 och 3), fraga 18.4 (test 2 och 3) och fraga 20.3 (test 3 och 4). Fraga 14.6—
14.9 & hamtade fran Bearden, Hardesty och Rose (2001) och mater uppfattningen om

dvertalning.

Kreativa mediaval: For kreativa mediaval ville vi framforallt ta reda pd den upplevda

bakgrunden och syftet med kommunikationen, snarare an hur kreativt man tyckte att den var.
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Fraga 9 rorde om syftet var att informera, underhalla eller sélja och fraga 10 behandlade hur
kommersiellt meddelandet var. Pa sa satt forsokte vi mata i vilken utstrackning
reklamschemat aktiverades.

Upplevd kostnad: For att testa den upplevda kostnaden anvandes fragan Hur mycket tror du
att det kostade att ha detta meddelande har? Motsatsparet billigt — dyrt anvéndes eftersom det

inte dr absoluta vérden, utan upplevd kostnad som dr intressant.

Effektivitetsmatt: Ett par valkanda effektivitetsmatt inkluderades i enkaten for att kunna
finna eventuella orsakssamband. Meddelandeattityd mattes genom Dbra, positivt,
tillfredstillande, véntat och vanligt och sammanstilldes till ett index med ett Cronbach’s
alpha pa 0,731. Produktvarumarkesattityd métte installningen till den annonserande produkten
och bra, positiv och tillfredstéllande sammanstilldes till ett index (Cronbach’s alpha = 0,925).
Samma fragebatteri stilldes for attityden till Arla som gjordes om till index (Cronbach’s alpha
= 0,931) och attityden till Wasa (Cronbach’s alpha = 0,925). Intentionen att titta pa produkten
och att konsumera produkten gjordes till ett intentionsindex (Cronbach’s alpha = 0,933).

Tillforlitlighet

Intern validitet
Den interna validiteten sékerstéller att undersokningen verkligen mater det den utsager sig

maéta och att det ar ett kausalt samband mellan de beroende variablerna och den manipulerade
oberoende variabeln utan paverkan fran externa faktorer (Malhotra, 2007). Vi har bemott alla
respondenter pa samma vis genom att hélsa, ge instruktioner och svara pa fragor pa samma
satt samt att vi alltid har bemott respondenten tillsammans for att utesluta effekter av
skillnader i experimentledare. Eftersom vi befann oss pa en tagstation kan externa faktorer ha
haft en slumpvis individuell paverkan, dessa faktorer fanns dock inte pa gruppniva eller med
nagon form av systematik. Det pagick inga kampanjer for varken Arla, Wasa Solruta eller
Dagens Nyheter samtidigt som undersékningen pagick.

| enkaterna har vi anvant valkanda akademiska fragor for vanligt anvanda
effektmatt for exempelvis attityd och intention. Vi skapade dven mjolkpaket istallet for att
satt in bilder pa mjolkpaket i enkaten for att fa battre ekologisk validitet samt eftersom
mjolkpaketen i sig ar en taktil upplevelse. Vi anser att den interna validiteten &r
tillfredstallande. Den interna validiteten hade kunnat 6ka genom att anvénda en mer steril

testmiljo, men da pa bekostnad av den externa validiteten (Malhotra, 2007).
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Extern validitet
Generaliserbarheten i studien starks av att de fyra respondentgrupperna i stort sett var

homogena (se Tabell 2). Genom att undvika ett s.k. bekvdmlighetsurval med studenter som
respondenter 6kade den externa validiteten. Denna uppsats behandlar hur man ska hantera det
egna mediet, men resultaten ar &n mer generaliserbara géllande férpackningar som medium

och slutsatser som dras for 6vriga egna medier bor tas med forsiktighet.

Reliabilitet
Reliabiliteten, dvs. att resultaten &r konsekventa och inte utsatta for slumpmaéssiga fel,

sékrades genom att anvénda ett Cronbach’s alpha 6ver 0,7 i de fall variabler sattes samman
till index. Vi har anvant flerfragematt med snarlika variabler for de olika fenomen och

begrepp vi avsett méata for att sékra reliabiliteten.

Analysverktyg
Den insamlade datan har analyserats med hjélp av det statistiska programmet SPSS. For att

testa skillnader i medelvarden har oberoende t-tester gjorts. Dessa tester har gjorts parvis och
resultaten fran korsvisa t-tester, dvs. mellan test 2 och 3 samt mellan test 1 och 4 har endast
redovisats i de fall de ar relevanta. Tvavags variansanalys har anvants for att se eventuella
interaktionseffekter samt for att se medelvarden for faktorer snarare &n separata testgrupper.

Vid undersokningen av effekter har linjara regressionsanalyser anvants.

Resultat och analys

Manipulationskontroll

Kontrollfragor inkluderades i enkaten for att sakerstalla att de fyra respondentgrupperna inte
hade avgorande skillnader i initial kunskap. For de tre grupper som hade fragor pa Arla
(grupp 1-3) fanns det inga signifikanta skillnader i hur val de kénde till Arla, hur ofta de drack
Arlas mjolk eller hur ofta de laste pa Arlas mjolkpaket. Det fanns inte heller signifikanta
skillnader mellan de tva grupper (grupp 3-4) som hade fragor pa Wasa gallande hur vél de
kande till Wasa eller hur ofta de at Wasa. Det fanns inte nagra signifikanta skillnader mellan
nagra av grupperna for i vilken utstrackning respondenten star for inkopen i hushallet, vilket
hade kunnat visa pa en vinklad representation av kopare respektive konsument. | slutet pa
enkaten fanns det dven en kontrollfraga pa kongruensen mellan Wasa och Arla. Det fanns
inga signifikanta skillnader mellan grupperna pa denna fraga och medelvardena var 4,48 (test
1), 4,57 (test 2), 4,70 (test 3) och 4,81 (test 4), vilket visar att Wasa var ett lampligt varumarke

for detta experiment, &ven om det inte utesluter att andra varumarken som inte var med i
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fortestet hade kunnat vara lika eller annu mer kongruenta. Det fanns inte heller nagra initiala
skillnader i utstrackningen som respondenterna tycker om reklam eller vill bli informerade om
nya produkter, vilket rensar dessa faktorer fran eventuella forklaringar till skillnader i

kommande medelvardesjamforelser.

Hypotesprovning
Trovardighet
Trovardighet &r en av de viktigaste faktorerna i avgorandet av vad manniskor tycker om en
reklamkampanj och i forlangningen ett varumarke. Vi tror &ven att trovérdighet har en central
roll i skillnaderna mellan hur kommunikation i egna och kdpta medier tas emot, eftersom det
kan ligga en partiskhet i att mediedgaren ocksa ar avsandaren i egna medier. | det har avsnittet
kommer vi att titta pa hur trovardighet skapas genom att underséka hur egna och kopta medier
paverkar trovardighet, i vilken utstrackning mediedgaren paverkar annonser och vilken effekt
det har pa trovardighet samt hur kreativa mediaval kan paverka trovardighet. Vi kommer
ocksa att gora tillagg till teorin gallande vilka effekter trovérdighet har, speciellt genom att se
i vilken utstrackning trovardigheten paverkar uttalade och outtalade produktegenskaper.
Nedan syns de signifikanta resultaten av oberoende t-tester pa omradet
trovardighet. Mest anmarkningsvart ar forhallandet mellan annonsen for Wasa pa
mjoOlkpaketet och i Dagens Nyheter dar samtliga trovérdighetsvariabler var hogre for
annonsen pa mjolkpaketet. Teorierna som foljer ska forsoka svara pa varfor dessa resultat har
uppstatt och vilken betydelse de har. Trovardighetsindexet i sin helhet var inte signifikant i

nagra andra fall, men variablerna informativt, palitligt och Gvertygande hade signifikanta

skillnader.
Medium
Mjélkpaket Dagens Nyheter
Trovérdighetsindex x=3,83 Trovardighetsindex x=3,61
& | Informativt x=3,91 Informativt x=3,96
- | Palitligt x=4,19 Palitligt x=3,69 Sig.= 0,098* Diff.= 0,50
é Overtygande %=3,62 Overtygande %=3,49
o Trovardighetsindex x=4,15 | Trovardighetsindex x=3,44 | Sig.= 0,006*** Diff.= 0,70
& & | Informativt x=4,45 Informativt x=3,90 Sig.= 0,069* Diff.= 0,55
S | Palitligt x=4,26 Palitligt x=3,52
Overtygande x=4,17 Overtygande %=3,54

Informativt

Sig.= 0,088* Diff.= -0,53
Overtygande

Sig.= 0,051* Diff.= -0,56

*: signifikans<0,1 **: signifikans<0,05 ***: signifikans<0,01
Figur 2: Oberoende t-test for medelvardesjamforelser for trovardighetsindex, informativt, palitligt och 6vertygande meddelande
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For att ytterligare analysera forhallandena gor vi en tvavégs variansanalys for att undersoka

eventuella interaktionseffekter.

Medium
Mjoélkpaket Dagens Nyheter Totalt

H."E Trovardighetsindex x=3,83 | Trovardighetsindex x=3,61 | x=3,72
3
e}
°
°‘§ Trovardighetsindex x=4,15 | Trovardighetsindex x=3,44 | x=3,78

£ %=3,99 x=3,53

|_

Figur 3: Tvavags variansanalys for trovardighetsindex

Det finns en signifikant (sig.= 0,010) skillnad mellan typen av medium, dar mjolkpaketet
(x=3,99) ar mer trovardigt &n Dagens Nyheter (x=3,53). Detta 6verensstammer med resultaten
fran t-testerna som visade att Wasa ansags mer trovardigt pa mjolkpaketet an i Dagens
Nyheter. Variansanalysen visar att det & mediet som helhet som ger en paverkan, eftersom de
bada produkterna inte visade nagra signifikanta skillnader i trovéardighet samt att det inte

uppstod nagra interaktionseffekter mellan mediet och produkten.
Egna medier och trovdrdighet

Hypotes 1:
a) Reklam i kdpta medier har hogre trovérdighet an reklam i egna medier

FORKASTAS

Problematiken kring att avsdndare och mediedgare ar samma varumarke i det egna mediet gor
det intressant att se hur det paverkar trovardigheten. Trovardighetens inverkan pa
kommunikation fran egna respektive kopta medier har tidigare inte undersckts och det finns
darfor inga indikationer pa hur detta forhallande ter sig. Den upplevda partiskheten tros gora

att det egna mediet upplevs ha lagre trovérdighet.
For test av hypotes 1a var det endast forhallandet mellan test 1 och 2 som var

relevant eftersom mjolkpaket bara fungerar som eget medium nar det gor reklam for Life®
och inte nar det gor reklam for Wasa. | detta forhallande uppstod endast ett signifikant resultat
dar annonsen for Life® pd mjolkpaketet ans&gs mer palitlig (x=4,19) 4n annonsen for Life® i
Dagens Nyheter (X=3,69). Eftersom trovardigheten i sin helhet inte var signifikant samt att

resultatet om palitlighet gar emot hypotes 1a, forkastas darfor hypotesen.
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Det skulle kunna ténkas att om det kopta mediet uppfattas som mer
kommersiellt an det egna mediet sa skulle det kunna stavja det kopta mediets trovardighet,
men det uppstod inga signifikanta skillnader géallande hur kommersiellt budskapet uppfattades
och medelvérdena for denna variabel var mycket lika (X=5,96 for mjolkpaketet och x=5,94 for
printannonsen) och kommersialiseringen &r darfor inte en forklaring till varfor det inte
uppstod signifikanta skillnader for trovardighetsindexet mellan det egna och det kopta mediet.

Det finns olika stdndpunkter for hur man ska tolka resultat som inte ar
signifikanta, déar ena skolan menar att utan signifikanta skillnader har man inget resultat alls
och den andra skolan menar att resultatet att det inte finns skillnader &r ett resultat i sig
(Soderlund, 2010). Vi gar efter Séderlunds (2010) inriktning och véljer att anvanda de icke
signifikanta resultaten som en del av analysen eftersom vi med sakerhet vet att ett icke
signifikant resultat betyder att det inte finns nagra skillnader i medelvarde.
Trovardighetsindexet ar endast nagot hogre (x=3,83) for mjolkpaketet &n for printannonsen
(x=3,61), vilket ger oss en indikation pa att nivaerna pa trovardighet inte skiljer sig at
namnvart och stodjer resultatet att det inte finns nagra signifikanta skillnader mellan det egna
och det kdpta mediet. Vi viljer att bortse fran att annonsen pa mjolkpaketet uppfattas som mer
palitlig eftersom trovardigheten totalt sett visar att det inte finns nagra skillnader. Utifran

aspekten trovérdighet ar darfor det egna och det képta mediet likvardiga.

Mediedigare och trovdrdighet

Hypotes 1:
b) Mediedgaren upplevs paverka innehdllet i annonserna i mediet FORKASTAS
c) Mediedgaren upplevs paverka urvalet av annonserna i mediet ACCEPTERAS
d) Paverkan pa innehall och urval influerar trovéardigheten positivt ACCEPTERAS
DELVIS

Medieégarens roll inkluderades i undersdkningen eftersom framforallt dagstidningar har hdg
trovardighet i sig och vi ville underséka om de kunde fungera som en tredje oberoende part
och Oka trovardigheten, forutsatt att medieagaren upplevs kunna paverka annonserna pa nagot
satt. Paverkan fran mediedgaren kan delas upp i paverkan pa sjalva innehallet i meddelandet
och i urvalet av annonser. Enligt forvantan sa upplevdes mojligheten till paverkan pa urvalet
hogre an paverkan pa innehallet i samtliga testgrupper. Samtliga resultat for medieagarens

paverkan pa annonserna visas i Figur 4.
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1. Life® p& mjolkpaket | | 2. Life® i DN
Arla paverkar innehallet i meddelande DN paverkar innehallet i meddelande
X=6,00

Arla paverkar vilka annonser som ar med
pé mjolkpaketet X=6,47

T Paverkan innehall: / Paverkan innehall:
Sig. 0,000*** Diff.2,13 Sig. 0,001***  Diff.1,19

Paverkan vilka annonser: / Paverkan vilka annonser:
Sig. 0,001*** Diff. 0,85 Sig. 0,006*** Diff. 0,99

Sig. 0,000%** Diff. 3,32 ‘ %=2.68
s

DN paverkar vilka annonser som ar med i
tidningen x=4,62

ig. 0,000%** Diff.1,85

3. Wasa pa mjélkpaket 4. Wasa i DN
Arla paverkar innehéllet i meddelande < DN paverkar innehallet i meddelande
%=3,87 Sig. 0,000%** Diff.1,63 %=2,24
Arla paverkar vilka annonser som &r med | < - DN péverkar vilka annonser som ar med i
pa mjdlkpaketet x=5,62 Sig. 0,000 Diff.1,39 tidningen x=4,22

Figur 4: Oberoende t-tester for medelvardesjamforelser for mediedgarens paverkan pa innehall och urval av annonser

Det uppstod inga signifikanta skillnader i kontrolljamférelsen mellan test 2 och 4, vilket gor
de foljande analyserna mer solida. Bada testerna med Dagens Nyheter visar att den upplevda
paverkan pd innehallet i en annons var mycket lagt (x=2,68 for Life® och x=2,24 for Wasa)
och med hdgre, men fortfarande laga nivaer, for paverkan pa urvalet av annonser i tidningen
(x=4,62 for Life® och %x=4,22 for Wasa). Dessa medelvarden gor Dagens Nyheter till den
mediedgaren med minst paverkansmajlighet i den har studien. Det ar knappast férvanande att
Arla upplevs ha den hogsta paverkan pa bade innehall och urval i och med annonsen for den
egna produkten Life®. Det mest intressanta resultatet ar att Arla som mediedgare vid annonsen
for Wasa upplevs ha hogre paverkan bade gallande innehall och urval 4n annonserna for Life®
och Wasa i Dagens Nyheter samt att dessa differenser ar forhallandevis hoga. Om man bortser
fran Arlas paverkan pa annonser for en egen produkt, &r det alltsd nar Arla tillater externa
annonser i sitt medium som paverkan fran medieagaren upplevs som storst. Medelvérdena for
paverkan pa innehallet &r under 4 i samtliga relevanta fall (test 1 har exkluderats fran denna
del av analysen eftersom det borde vara sjalvklart att Arla har kontroll Gver sitt eget medium),
vilket betyder att manniskor i Gvervagande utstrackning inte instammer i pastdendet att
mediedgare paverkar innehallet och hypotes 1b forkastas darfor. Paverkan pa urvalet ar hogre
an fyra i medelvérde i samtliga relevanta fall, varfor hypotes 1c accepteras.

Fraga 15.1 som rorde tidningars generella paverkan pa urvalet av annonser gav
signifikanta resultat mellan test 1 och 2 (sig.= 0,012) samt mellan test 3 och 4 (sig.= 0,012).
De som fick se mjolkpaketet tyckte att tidningsredaktioner paverkar urvalet i hogre
utstrackning (Life® pd mjolkpaket x=5,19 och Wasa p& mjolkpaket x=5,11) an de som fick se
en printannons (Life® i Dagens Nyheter x=4,38 och Wasa i Dagens Nyheter X=4,22). Detta
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kan forklaras med att manniskor inte vill tro sig bli utsatta for paverkan eller manipulation
och darfor rankar denna faktor lagre ndr de val laser en tidning. Medelvardena for tidningars
generella paverkan pd urval (Life® i Dagens Nyheter x=4,38 och Wasa i Dagens Nyheter
%=4,22) och Dagens Nyheters paverkan pa urval (Life® i Dagens Nyheter x=4,62 och Wasa i
Dagens Nyheter x=4,22) ar valdigt nara varandra, vilket visar att Dagens Nyheter ligger pa en
normal niva gallande paverkan och darfor bekréaftar att Dagens Nyheter ar ett lampligt objekt
for detta experiment.

For att testa forhallandet mellan mediedgarens paverkan pa trovardighet
genomforde vi linjara regressionsanalyser. Vi ville undersoka effekterna pa trovardighet av att
en medieégare har annonser for externa varumarken i sitt medium, darfor inkluderades endast

test 2, 3 och 4 i analyserna, eftersom test 1 med Arla som medie&gare annonserar fOr en egen

produkt.
Variabel Signifikans B R?
Paverkan innehallet Trovirdighetsindex 0,075* 0,162 0,043
Paverkan urval Trovérdighetsindex 0,401

Tabell 3: Regressionsanalys mellan paverkan pa annonsinnehall samt annonsurval och trovardighetsindex
Testerna gav signifikanta resultat pa att paverkan pa innehallet leder till att meddelandet
uppfattas som mer trovardigt. Resultaten har dock bara ett forklaringsvarde pa 4,3 %, vilket
gor att &ven om sambandet ar signifikant ar det av lag relevans. Det ar dessutom paverkan pa
innehdllet som leder till trovardighetsvariablerna och denna typ av paverkan har tidigare
visats ha valdigt laga medelvarden. Hypotes 1d accepteras endast delvis, men tillskrivs ingen
storre vikt. Effekterna av att Arla som mediedgare har storre inflytande pa Wasas annons an
vad Dagens Nyheter har pa Arlas och Wasas annons ar darmed oklara utifran det material
som denna undersokning har att utga ifran. Effekterna av mediedgarens paverkan pa urvalet

av annonser ar ocksa oklart.

Kreativa mediaval och trovdrdighet

Hypotes 2:
a) Nar syftet med kommunikation uppfattas vara att informera respektive underhalla
paverkar det trovardigheten positivt ACCEPTERAS DELVIS
b) Nér syftet med kommunikation uppfattas vara att sélja respektive & kommersiellt
paverkar det trovardigheten negativt ACCEPTERAS DELVIS

Kreativa mediaval har bl.a. fordelen att reklamschemat inte aktiveras och att
kommunikationen uppfattas som reklam i den negativa bemérkelsen i lagre utstrackning. Vi
undersokte om det kreativa mediavalet kan gora att man inte ifragasatter kommunikattrens

avsikter lika mycket och att trovéardigheten darfor blir hogre.

26



Carlberg & Gronlund

Linjar regressionsanalys visade att nar syftet med reklamen upplevs vara att
informera sa har det positiv inverkan pa trovardighet (sig.=0,000). Syftet att informera har
hog paverkan pa trovirdigheten (B=0,453), vilket bekriftar det positiva sambandet mellan att
en annons ses som information, snarare &n reklam, och trovérdighet. Det saknas signifikans
for sambandet mellan syftet att underhalla och trovardighet, vilket betyder att hypotes 2a far
delvis stod. Det negativa sambandet mellan att en annons ar kommersiell och trovérdighet
bekraftas av regressionen (sig.=0,036), men med lagre paverkan (B=-0,147). Regressionen
saknar signifikans for syftet att sélja, vilket ger delvis stod for hypotes 2b. Sammantaget

forklarar syftet och bakgrunden till reklamen 27,8 % av hur trovardighet uppstar.

Signifikans p R?
Syfte informera 0,000%** 0,453
Syfte underhalla 0,174
Syfte sélja 0,229 0,278
Kommersiellt budskap 0,036** -0,147

Tabell 4: Regressionsanalys mellan syftet att informera, underhalla, sélja, kommersiellt budskap och trovérdighet

Trots att vi finner stod for hypoteserna uppstar det inga signifikanta medelvardesskillnader for
om syftet ar att informera och hur kommersiellt budskapet &r. Respondenterna fick svara pa
om meddelandet kandes vanligt och vantat, men det saknades signifikanta svar pa dessa
fragor, vilket kan ha berott pa att dessa fragor var inbakade i ett flerfragematt om attityden till
reklamen och darfor inte sarskiljdes fran dessa fragor tillrackligt. Ett lagre aktiverat
reklamschemat lyfter darfor trovardigheten for samtliga annonser och inte nagon enskild
annons. Ett lagre aktiverat reklamschema ar alltsa inte forklaringen till att annonsen for Wasa

pa mjolkpaketet upplevs som mer trovardigt an samma annons i Dagens Nyheter.

Trovdrdighet och produktattribut

Hypotes 1:
e) Trovardighet leder till att uttalade brand benefits upplevs stdmma battre
ACCEPTERAS
f) Trovardighet leder till att produktattribut som inte &r uttalade upplevs stamma béattre
ACCEPTERAS

Vi har nu studerat hur trovardighet uppstar, men vi vill ocksa titta pa vad trovardighet kan
leda till. Teorin har visat att trovérdighet leder till mer positiv attityd, hogre
beteendeintentioner och hogre tilltro till sin kognitiva reaktion pa reklam och vi vill nu se om
vi kan gora tillagg till dessa effekter.

Experimentet ar utformat sa att annonsen har ett antal pastaenden, product
benefits, som respondenten far gradera utifran i vilken utstrackning man tror pa dem. |

enkaten far man aven svara pa i vilken utstrackning man tycker att andra produktassociationer
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som inte & omnamnda i annonsen stimmer in pa produkten som annonseras. Vi undersoker
darmed om trovardighet dven har paverkan som stracker sig bortom det explicit uttalade.

En linjar regressionsanalys testade trovardighetsindexet mot product benefits
och produktassociationerna. Analysen visade att trovardighet leder till att man tror pa uttalade
product benefits i hogre utstrdckning. Trovérdighet ar darfor viktigt for att de budskap som ett
foretag valjer att formedla blir betrodda och accepterade av manniskor. Aven de outtalade
produktassociationerna far hogre utslag av trovardighet, vilket betyder att bade hypotes 1e
och 1f far stod.

Signifikans B R?
Product benefits 0,000*** 0,359 0521
Produktassociationer 0,000%** 0,421 !

Tabell 5: Regressionsanalys for trovéardighetsindex

Trovérdighet forklarar 52,1 % av product benefits och produktassociationer. Intressant nog
har trovardighet en hogre paverkan pa produktassociationerna (P=0,421) #n pé product
benefits (3=0,359) och vi kan d& dra slutsatsen att trovardighet dr &nnu viktigare for de virden
som inte &r explicit ndmnda.

| figur 2 kunde vi se att annonsen for Wasa pa mjolkpaketet har fatt hogst utfall
pa trovardighet, vilket forklarar varfor de dven har fatt hogst utfall pa bade product benefits
och produktassociationer. Annonsen for Wasa pa mjolkpaketet har signifikant hogre
medelvérden géllande dessa tva index &n bade Life® p& mjolkpaketet och Wasa i Dagens
Nyheter. Product benefits och produktassociationer har i sin helhet inga fler signifikanta
skillnader, men Life® p& mjolkpaketet (x=4,49) upplevs ha hogre kvalitet an Life® i Dagens
Nyheter (X=4,02, sig.=0,045), vilket kan forklaras av att denna annons aven upplevs som mer

palitlig.

Medium
Mjblkpaket Dagens Nyheter
@ Product benefits x=4,44 Product benefits x=4,31
% - Produktassociationer x=3,85 Produktassociationer x=3,70
;83_ § Product benefits x=5,03 Product benefits X=4,33 Sig.=0,002*** Diff.=0,70
= | Produktassociationer x=4,45 | Produktassociationer x=3,95 Sig.=0,030** Diff.=0,23

Product benefits
Sig.=0,012** Diff.= -0,59
Produktassociationer

Sig.= 0,007*** Diff.= -0,60

Figur 5: Oberoende t-test for medelvardesjamforelser for brand benefits och produktassociationer

28



Carlberg & Gronlund

Medium
Mjoélkpaket Dagens Nyheter Totalt
o | Product benefits x=4,44 Product benefits x=4,31 %=4,37
&
% —'| Produktassociationer x=3,85 Produktassociationer x=3,70 %=3,77
©°
E B Product benefits x=5,03 Product benefits x=4,33 %=4,67
[}
= | Produktassociationer x=4,45 Produktassociationer x=3,95 %=4,19
+  Product benefits x=4,73 Product benefits x=4,32
©
IE Produktassociationer x=4,15 Produktassociationer x=3,82

Figur 6: Tvéavigs variansanalys product benefits och produktassociationer

Tvavags variansanalys visar signifikanta skillnader for product benefits géllande produkten
(sig.= 0,049) och mediet (sig.= 0,008) samt uppvisar en interaktionseffekt (sig.= 0,067). Wasa
som produkt anses ha battre product benefits och nar Wasa da annonseras pa mjolkpaketet
som blir hogre utvarderat. Darmed uppstar en interaktionseffekt som ger mycket positivt
utfall for Wasa som uppvisar det hogsta medelvérdet (x=5,03) bland dessa resultat. For
produktassociationerna ger analysen signifikanta skillnader for produkten (sig.= 0,006) och
mediet (sig.= 0,032), men hr finns inga signifikanta interaktionseffekter. Aven har upplevs
Wasa som battre och mijolkpaketet ger battre resultat an Dagens Nyheter. Med tanke pa
Wasas hogre utfall pd trovardighet och att mjolkpaketet aktiverar reklamschemat i lagre

utstrackning sa kanns det rimligt.

Orsaker till och effekter av trovirdighet
Vi har nu kommit fram till att nar syftet med kommunikationen upplevs vara att informera sa

paverkar det trovardigheten positivt, samtidigt som nar kommunikationen ses som
kommersiell har det en negativ paverkan pa trovérdighet. Tillsammans har dessa tva variabler
ett forklaringsvarde pa 27,8 %. Medieagarens paverkan pé innehallet forklarar bara 4,3 % av
trovardigheten och har darfor en relativt liten roll i hur trovéardighet uppstar.

Det gick inte att gora en regressionsanalys eftersom de olika testgrupperna inte
hade svarat pa exakt samma fragor, attityden till Arla var endast med i test 1, 2 och 3 och
installningen till Dagens Nyheter var bara med i test 2 och 4. Istdllet gjordes en
korrelationsanalys (samtliga resultat visas i Figur 7) for att underséka om det fanns fler
samband med trovardighet. Analysen bekraftar det tidigare visade sambandet mellan
trovardighet och syftet att informera, ett kommersiellt budskap och mediedgarens paverkan pa
innehallet. En avdelning inom trovardighetsteori tittar pa trovardigheten hos mediedgaren,
framforallt har man testat att reklam i dagstidningar med hog trovardighet far béattre effekt an
samma reklam i en dagstidning med lag trovérdighet, och i den har studien ar det Arla
respektive  Dagens Nyheter som skapar denna kontext och  primingeffekt.
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Korrelationsanalysen bekraftar att attityden till Arla och installningen till Dagens Nyheters
trovardighet och professionalitet leder till trovardighet.

Vi har tidigare visat att trovardighet leder till att explicita product benefits
utvarderas battre och att outtalade produktassociationer paverkas positivt i an hogre
omfattning. Enligt teorin leder trovérdighet till battre attityd, men teorin &r inte helt tydlig till
vilken typ av attityd detta géller. Vara resultat fran regressionsanalysen visar att det forst och
framst ar attityden till sjalva meddelandet som paverkas positivt (= 0,194), vilket kanns
naturligt da det ofta ar reklamen man utvarderar forst, innan man gar vidare till mer
djupgaende beteendeeffekter. Trovardigheten gor ocksa att attityden till det annonserande
varumérket, i det héir fallet Wasa, blir béttre ($=0,389), vilket i sin tur leder till att det
(B=0,499).  Bade

meddelandeattityden och product benefits gor att attityden till produktvarumarket forbéttras.

annonserade  produktvarumérket  Solruta  utvdrderas  béttre
Product benefits och produktassociationerna leder till hdgre beteendeintentioner vilket
bekraftar teori om att trovardighet ger hogre intentioner, men i vara resultat ar det dock med
utvarderingen av produktattribut som mellansteg. Totalt sett har vi fatt fram hur trovérdighet
skapas, men utifran de sammanlagda forklaringsvéardena kan vi se att det finns andra faktorer
som skapar trovardighet som tyvarr inte finns med i denna undersokning. Att trovérdighet ar

av stor vikt och leder till vitala reaktioner i respons till kommunikationen &r tydligt i

resultaten.
Syfte informera  |o——7=-% R'= 0,151 Attityd Wasa R’=0,249
Sig. = 0,000%** | PB=0,389 P=0.490
Sig.= 0,000%** Qin = 0,000
Kommersiellt T
budskap o Meddelandeattityd p=0.179
e B=0,194 w: 0,005+
Korr. = 0,473
- o e _ Produktvaru-
Medieagarens Sig.= 0,000 RP=0,441 . :
sverkan pd markesattityd
P . P Korr. = 0,134 Trovérdighet )
innehallet Sig. = 0,061* Brand benefits B=0,461
%= 0,552 | B= 0,330 Sig.= 0,000%**
Korr. = 0,658
. > Sig.= 0,000%** p=0.336
Attityd Arla o =104 Wﬁ 0.0087
Sig. = 0,018** 2 -
Produkt- R=0314 Intention
Trovardighet & associationer /[3-2264
i H = 0,359 o
professionalitet |\ > EO”] 0676 Sig.= 0,003%**
Dagens Nyheter | sig. = 0,005%*+ Sig.= 0,000%**

Figur 7: Korrelations- och regressionsanalyser kring orsak och verkan av trovardighet
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Persuasion knowledge

Hypotes 3:
a) Egna medier aktiverar persuasion knowledge i hdgre utstrackning an képta medier
FORKASTAS
b) Kreativa medier aktiverar persuasion knowledge i lagre utstrackning an traditionella
medier FORKASTAS

Det fanns inga signifikanta skillnader mellan nagra grupper for om meddelandet var
manipulativt, om meddelandet var mer manipulativt &n informativt samt om meddelandet var
mer manipulativt eller informativt an reklam i stort. Inte heller om meddelandet var lampligt
respektive moraliskt fick nagra signifikanta skillnader. For frdgorna 14.6-14.9 om

uppfattningen om den egna formagan att hantera reklam uppstod inte heller nagra skillnader.

Med tanke pa att teori om persuasion knowledge ar mycket lik trovardighetsteori i och med
att de bada grundas i manniskor syn pa avsandare och medieagare och deras bakomliggande
syften, tycks det konstigt med den totala avsaknaden av resultat pd dessa parametrar. Att
manniskor inte vill tro att de blir manipulerade kan vara en orsak till bristande resultat samt
att bade manipulativt och moraliskt ar starka uttryck som man uppfattar som svara att gradera.
Avsaknaden av signifikans kan tolkas pa flera satt, det kan vara sa att det helt enkelt inte finns
skillnader i hur manniskor upplever évertalning, men med tanke pa att trovérdighetsteori och
persuasion knowledge relaterar till varandra sa kanns det inte helt troligt. Vi tror darfor att
orsaken till avsaknaden pa signifikans snarare beror pa svarsmetodiken hos respondenterna.
Enkaten var lang, vilket vi visste skulle stilla hoga krav pad respondenterna och den
forkortades darfor ner sa mycket som majligt, men anda verkar respondenterna ha upplevt en
uttrottning nar de kom till frdgorna om omradet dvertalning. Fragorna verkar ocksa ha varit
svara att svara pa och var inte lika tydliga som frdgorna om trovardighet dar tydliga adjektiv

skulle utvarderas.

Upplevd kostnad

Hypotes 4.
Dagstidningar uppfattas som ett dyrare medium an férpackningar ACCEPTERAS

En hogre upplevd kostnad ska enligt teorin gora att produkten upplevs ha hogre kvalitet och
att foretaget har fortroende i sin produkt. I enlighet med hypotes 4 upplevs annonser i
dagstidningen som dyrare an den i forpackningen, bade for Life® och for Wasa. Det visar att
méanniskor ar medvetna om att kopt utrymme i dagstidningar ar dyrt. Ur aspekten upplevd
kostnad ar dagstidningen darfor ett battre medium. Resultaten visar ocksa att Wasas annons
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pd mjolkpaketet upplevs som dyrare an Lifes® annons i samma medium, vilket kan ha sin
forklaring i att folk resonerar att Arlas eget varumarke far rabatt pa utrymmet jamfort med
externa varumarken. Det uppstod inga skillnader mellan kontrollgrupperna i test 2 och 4.

1. Life® p& mjolkpaket : — > 2. Life® i DN
Upplevd kostnad %x=4,85 SD'ﬂ'f 0607079 Upplevd kostnad x=5,62
Sig. 0,015**
Diff. 0,72
3. Wasa pa mjélkpaket e > 4. Wasa i DN
Upplevd kostnad x=5,57 DI%f 0.39 Upplevd kostnad x=5,96

Figur 4: Oberoende t-tester for upplevd kostnad

Alliansteori

Hypotes 5:

a) Attityden till Arla paverkas inte av att det annonseras for externa varuméarken pa
mj6lkpaketet, forutsatt att det annonserade varumaérket &r kongruent med Arla och
inte starkare an Arla ACCEPTERAS

b) Attityden till det externa varumarket paverkas positivt av att annonseras pa
mjolkpaketet, forutsatt att varumarket ar kongruent med Arla och inte starkare an
Arla ACCEPTERAS

En allians kan skapa positiva eller negativa spillovereffekter pa respektive varumarke,
beroende pa vilket varumarke som har hogst initial kannedom och attityd. Hypotes 5a och 5b
forutsatter att det externa varumérket Wasa ar kongruent med Arla och inte har hogre initial
kannedom och attityd an Arla. Wasa far anses vara kongruent med Arla eftersom det samlade
medelvardet for kongruensen &r hogre &n fyra (Xx=4,64) och det finns inga signifikanta
skillnader mellan testgrupperna gallande kongruensen. Det uppstod inte nagra signifikanta
skillnader i kannedomen om Arla eller Wasa och for de som deltog i testet med Wasa pa
mjolkpaketet visade ett paired samples t-test att det inte var nagra signifikanta skillnader
mellan kdnnedomen om Arla och k&nnedomen om Wasa. Villkoren for hypoteserna betraktas
darfor som uppfyllda.

I enlighet med hypotesen uppstar inga signifikanta skillnader i attityden till Arla
nar det ar den egna produkten Life® som annonseras och nar det ar det externa varumarket
Wasa som annonseras pa mjolkpaketet. For attityden till Wasa blir det dock skillnader.
Attityden till Wasa ar signifikant (sig.= 0,038**) hogre nar den annonseras pa mjolkpaketet
(x=5,60) an nar den annonseras i Dagens Nyheter (Xx=5,02). Hypotes 5a och 5b accepteras

darmed.
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Diskussion

Diskussion om trovardighet

Resultaten visade att det egna mediet faktiskt inte hade olika utfall &n det kdpta mediet nar det
géllde trovérdighet. Detta resultat gick emot hypotesen, men eftersom trovardighet aldrig har
testats for egna och kopta medietyper sa fanns det ingen tydlig antydan at vilket hall
trovardigheten skulle paverkas. Aven om hypotesen inte fick stod, fick vi fram det viktiga
resultatet att det egna mediet i alla fall inte har lagre trovardighet och med tanke pa det egna
mediets kostnadseffektivitet ger det lite upprattelse till det egna mediet, dtminstone for
avdelningen trovardighet.

Testerna kring mediedgares paverkan pa innehallet i annonser och urvalet av
annonser visade att forutom Arlas inflytande vid annonseringen for en egen produkt, sa
upplevdes Arla som mediedgare ha den storsta paverkan pa bade innehall och urval av
annonser. Arla som medieagare och annonsforsaljare upplevs alltsd ha hdgre paverkan pa
annonserna an Dagens Nyheter i samma roll for annonserna for bade Wasa och Life®.
Ménniskor tycks vara medvetna om att annonser ar ett vanligt fenomen i dagstidningar och att
annonser dr en del av deras intdktsmodell, medan mjolkpaketet istéllet &r ett féretags egen
kanal dar de i annu mindre grad skulle slappa in vad som helst. Regressionsanalysen som
visade effekterna av mediedgarens paverkan hade dessvarre ett 1agt forklaringsvarde pa endast
4,3 % och bara paverkan pa innehallet i annonserna hade en signifikant effekt pa trovardighet.
Eftersom medelvardena pa just innehallet i annonserna var valdigt laga kan vi konstatera att
medieéagarens paverkan pa annonsen inte ar en viktig bestandsdel i hur trovéardighet uppstar.
Trots att reklamen for Wasa pa mjolkpaketet fick avsevart mycket hogre paverkan pa bada
parametrar, sa kan vi inom ramen for denna uppsats inte veta vad denna paverkan leder till.
Det kan vara sa att manniskor accepterar och anser att det tillhor normaliteterna att
mediedgare paverkar urvalet av annonser och det darfor inte ar en avgoérande faktor, utan
snarare en konstant, i ekvationen om installningen till och utvéarderingen av kommunikation.

Den starkast bidragande orsaken till skapandet av trovardighet var relaterat till
aktiveringen av reklamschema och vi fick da veta att det ar syftet att informera och det
kommersiella budskapet som ligger bakom effekterna av det kreativa mediavalet. Det visade
sig att nar syftet med kommunikation upplevs vara att informera sa paverkar det
trovardigheten positivt i hog grad (p=0,453), samtidigt som nar kommunikationen upplevs
vara kommersiell s& paverkar det trovédrdigheten negativt (B= -0,147). Det blev dock inga
signifikanta resultat for effekterna pa trovardighet for nar det upplevda syftet var att
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underhalla eller sélja. Syftet att informera ar alltsa en viktig faktor i hur trovardighet uppstar.
Vi hittade daremot inga signifikanta skillnader i medelvardena for det upplevda syftet att sélja
eller hur kommersiellt budskapet ansags vara. Aktiveringen av reklamschemat, eller snarare
inaktiveringen av reklamschemat, kan darfor inte forklara varfor annonsen for Wasa pa
mjolkpaketet hade signifikant hdgre trovardighet. Ett mjolkpaket ar inte ett kreativt medium i
den mening som tidigare studier inom kreativa mediaval har menat, men vi anser att ett
mjolkpaket ar mer kreativt och ovanligt an ett traditionellt medium sasom en dagstidning,
speciellt nar det anvands av externa varumarken. | enkaten inkluderade vi bara fragor som
rorde aktiveringen av reklamschemat, eftersom vi ville undvika en for lang enkét med svar
som var indifferenta, men det hade varit intressant att se hur kreativt de olika medierna
upplevdes. Det &r troligt att Wasas hoga trovardighet vid en annonsering pa ett mjolkpaket
grundar sig i att mjolkpaketet da upplevs som mer kreativt.

Attityden till Arla och Dagens Nyheters trovardighet och professionalitet &r
ytterligare tva bestandsdelar som leder till trovardighet. Detta &r i linje med teorin om source
credibility som s&ger att mediet, i de har fallen Arla och Dagens Nyheter, skapar en priming-
effekt som paverkar trovardigheten. Eftersom bada varuméarkena ar starka och hogt ansedda
blir korrelationen med trovardighet positiv (0,194 for Arla och 0,282 for Dagens Nyheter).
Intressant nog ar syftet att informera mer korrelerat till trovardighet &n instéllningen till bade
Arla och Dagens Nyheter, vilket indikerar att ett reklamschema inriktat pa att informera har
hogre inverkan trots att Arla och Dagens Nyheter a&r mer uppenbara och explicita faktorer.

Studien tittade aven pa effekterna av trovardighet och det visar sig att den leder
till att utvarderingen av product benefits och produktassociationer 6kar med trovérdigheten.
Resultaten visade att produktassociationerna, som inte ar uttalade i reklam utan som bara kan
utvarderas efter malgruppens egna slutsatser, ir mer paverkade av trovirdighet (8=0,421) &n
product benefits (f=0,359) som &r explicit uttalade i reklamen. Produktassociationerna i
denna studie &r inte lika produktorienterade som product benefits och utgdr darfér mer
vardeorienterade attribut som ofta ar mer efterstravansvarda i det langa loppet. | denna enkat
var endast variablerna prisvérd, innovativ och hog kvalitet inkluderade som associationer,
men det utesluter inte att andra mer imagebildande och vérdeorienterade attribut ocksa
paverkas mer positivt av trovardighet an produktorienterade attribut. Det slutgiltiga syftet med
all reklam och kommunikation &r att férmedla ett budskap och oavsett om det budskapet ar
direkt eller indirekt uttalat, sa fallerar hela meningen med reklamen om budskapet inte nar

fram. Trovardighet fran avsandare och trovardighet i mediet ar darfor av storsta vikt i
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kommunikation och bor ocksa vara en faktor att beakta och planera for i den kreativa och
strategiska processen vid skapandet av reklam.

Trovardighet leder ocksa till att attityden till reklamen forbattras, vilket ar i linje
med teorin och relaterar till att man tror pa product benefits och produktassociationer i hogre
grad. Attityden till Wasa som annonserande varuméarke paverkades aven positivt och i
forlangningen gjorde det ocksa att attityden till produktvarumarket Solruta forbattrades.
Attityden till produktvarumarket 0kade &ven av meddelandeattityden och utvérderingen till
product benefits. Product benefits tillsammans med produktassociationer hade positiv effekt
pa intentioner.

Samtliga orsaker till och effekter av trovardighet finns i Figur 7 och om man gor
ett sammanfattande intryck av effekterna av trovardighet kan man se att meddelandeattityd,
product benefits, produktvarumarkesattityd och intentioner ar ratt langt ner i vardekedjan Gver
effekter av reklam. Visserligen forbéttras attityden till Wasa och produktassociationer kan
innehalla hogt varderade attribut, men 6verlag ar det framforallt kop- och promotionrelaterade
effekter som uppstar. Innan undersokningen utfordes diskuterade vi att mjolkpaketet troligtvis
béast lampade sig till promotion och koperbjudanden och att mjolkpaketet for externa
varumarken framforallt ar ett hard sell-medium, vilket ocksa bekraftades av resultaten. For
produktvarumérken inom snabbrorliga konsumentvaror dr det visserligen hdga
forsaljningsvolymer som efterstrdvas och det egna mediet i form av ett mjolkpaket ska darfor
inte underskattas, men man bor inte ha forhoppningen att annonsering pa en férpackning ska

leda till djupare varumérkes- och imagebyggande effekter.

Diskussion om persuasion knowledge
Trots att matningen av persuasion knowledge bestod av flera frageomraden genom att titta pa

hur manipulativt jamfort med hur informativt ett meddelande var, hur lampligt och moraliskt
meddelandet framstar, i vilken utstrackning avsandaren kan paverka manniskor psykologiskt
samt respondentens instéllning till sin egen formaga att bedoma oOvertalningsforsok, sa
uppstod inga signifikanta skillnader mellan nagra av testgrupperna pa dessa parametrar. | och
med att persuasion knowledge har vissa gemensamma ndmnare med trovardighetsteori som
gav medelvardesskillnader mellan grupperna, sa tror vi inte att det ar hela sanningen att det
inte finns nagra som helst skillnader mellan testgrupperna. En forklaring kan vara att
skillnaderna ar mycket sma och darfor inte ger utslag pa respondentgrupper av den har
storleken. Det kan ocksa vara sa att just Arlas roll ar sa starkt cementerad att man inte ens

omprovar sina tankar om Gvertalning nar det kommer en ny produkt. Framforallt tror vi att det
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var for svart for respondenterna att svara pa dessa fragor eftersom de aldrig tidigare aktivt har
utvarderat de har fragorna. Vi markte ocksa att manga av vara respondenter var ovana vid att
svara pa enkater och upplevde fragorna om o6vertalning som krangliga, detta till trots att
fragorna delvis var tagna fran tidigare akademiska undersokningar. Om vi hade anvént oss av
ett bekvamlighetsurval av studenter hade vi troligtvis fatt nagot tydligare svar eftersom
studenter dr vana vid att svara pa enkater och formalisera sina tankar. Ett sadant urval hade

dock forsamrat den externa validiteten avsevart.

Diskussion om upplevd kostnad
| enlighet med hypotesen uppfattades printannonsen i Dagens Nyheter som dyrare och

maéanniskor verkar veta att dagstidningar ar annonsfinansierade och att reklam i detta medium
darfor ar dyrare. Att annonsera i ett kopt medium, som ma vara traditionellt, kan vara en
fordelaktig del i mediemixen. Upplevd kostnad &r i sig inte ett tillrackligt starkt skal for att
anvanda kopt media, men denna typ av kommunikation fyller dnda ett syfte eftersom det
annonserande foretaget visar pa ett sjalvfortroende for foretaget och sin produkt, nagot som

kan vara speciellt viktigt vid lagkonjunktur och andra foretagsspecifika kriser.

Diskussion om alliansteori
Att tillata annonser pa det egna mediet, i form av en produktférpackning i denna studie, har

liknande effekter som en allians. En allians kommer alltid att fa en effekt pa det ena eller bada
varumarken beroende pa de enskilda varumarkenas styrka och kannedom. | just den héar
studien var det externa varuméarket Wasa kongruent med Arla och var inte ett starkare eller
mer valkant varuméarke. For Wasa blir annonseringen nagonting nytt och det ser nastan ut som
att Arla rekommenderar Wasa, vilket far resultatet att attityden till Wasa blir battre nar de
annonserar pa Arlas mjolkpaket jamfért med samma annons i Dagens Nyheter.

For Arla &r risken att de paverkas negativt av det externa varumarket och maste
darfor vara selektiva med vilka varuméarken de skulle tillata i det egna mediet vid en eventuell
utannonsering. Eftersom attityden till Wasa &r positiv sa intraffade inte denna situation under
denna studie. Forandring ar inte heller alltid populart och att anvanda nagot sa klassiskt som
mjolkpaketet till annonsutrymme skulle kunna bemdtas med ogillande, men sa var
uppenbarligen inte fallet. Istallet var attityden till Arla opaverkad av annonsen for Wasa.
Denna studie fortéljer dock inte om andra varumérken som skulle kunna vara inkongruenta
med Arla eller som har starkare varumérken &n Arla har andra effekter, mojligtvis skulle Arla
kunna dra nytta av livsstilsvaruméarken som Apple och Nike. Utifran vad vi vet idag finns det

atminstone ingenting som skulle kunna hindra Arla fran att tillata annonser for varumarken
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som liknar Wasa. For Arla ar daremot de enda férdelarna annonsintékter. Det &r Wasa som &r
den tydliga vinnaren av att fa annonsera pa mjolkpaketet och denna annonsering har tydliga
fordelar jamfort med att annonsera i Dagens Nyheter.

Diskussion om kostnadseffektivitet och spridning
En av de storsta anledningarna till att foretag forlitar sig pa sina egna medier ar

kostnadseffektivitet och tillganglighet. Egna medier uppstar ofta pa ett naturligt satt, genom
att man har en produkt som behéver en forpackning eller att foretagets produkter maste saljas
i butik eller pa natet och darfor kréaver en representativ butiksmiljo eller hemsida. Nar mediet
anda redan finns dar sa kan man anda passa pa att kommunicera med kunden.

For egna medier som redan finns tillgangliga &r annonsutrymmet gratis, med
forlusten av annonsintakter for att hyra ut utrymmet till externa varumérken som
alternativkostnad. Vissa egna medier sasom skapandet av en hemsida kan vara mycket dyra,
men mjolkpaketet far raknas till de medier som redan &r tillgangliga och dér egna annonser i
princip ar gratis. Resultaten visade att nar Wasa annonserade pa mjolkpaketet sd paverkades
attityden till Arla varken positivt eller negativt, men det uppstar en alternativkostnad i att Arla
sjdlva mister ett kommunikationstillfalle med sin egen malgrupp och fragan & da om
annonsintakterna Overstiger alternativkostnaderna. Vi kan inte beddma denna fraga med
exakthet eftersom vi inte har tillgang till Arlas forsaljningssiffror, men pa kort sikt ar det
mojligt att Arla skulle kunna tjana pa annonsintakterna, men pa lang sikt ar det dyrt att forlora
ett kommunikationstillfalle och en chans till varumarkesbyggande. Ur akademisk synpunkt &r
kostnad séllan en del av slutsatser och analyser, men ur foretagens synvinkel &r det en av de
mest avgorande punkterna vid ett mediaval och vi vill darfor ge en fingervisning pa hur det
forhaller sig med rackvidd kontra kostnader for att anvanda sig av sitt eget medium jamfort
med att kOpa utrymme i ett traditionellt medium.

Arla séljer mer an 50 miljoner forpackningar per manad (Arla, 2003), vilket
betyder att knappt 1,7 miljoner mjolkpaket saljs per dag, vilket far betraktas som en mycket
stor rackvidd. Om man bortser fran alternativkostnader ar kontaktkostnaden per person
obefintlig for mjolkpaketet. Observationsvardet ar enligt Synovates undersokning pa uppdrag
av Arla (2007) 55-78 %.

En annons med ungefdr samma storlek som baksidan av ett mjolkpaket kostar
31536 kronor’ under en veckodag i Dagens Nyheter®. Dagens Nyheter lases av cirka 888000

personer per dag, vilket ger en rackvidd som ar drygt halften sa stor som Arlas mjolkpaket.

" Férsta delen, 98x178 mm, fargtryck, kostnad per inférande under méndag-torsdag
® http://dn.annonsberaknaren.se/Grid.aspx?tid=222&did=303
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Detta ger en kontaktkostnad pa 3,53 6re per potentiell kund och observationsvardet for
dagstidningar &r normalt sett 46-53 %. Dagstidningar har i jamforelse med andra traditionella
medier hoga observationsvarden, vilket ger perspektiv pa mijolkpaketets mycket hoga
observationsvarden. Observera att detta ar estimering som kan skilja sig avsevart fran
verkligheten, exempelvis kan frekventa annonsorer fa rabatt pa annonsering i dagstidningar,
siffrorna bor darfor endast tas som en indikation pa skillnaderna i kostnad och rackvidd.

Arla har en mycket storre rackvidd och hdgre observationsvarden &n Dagens
Nyheter, dessutom till en lagre kostnad. Om man ser ur det externa varumarkets synvinkel far
man storre rackvidd och hogre observationsvarde av att synas pa mjolkpaketet, men priset kan
det endast spekuleras i. Priset for en annons pa ett mjolkpaket skulle & ena sidan kunna vara
billigare &n en annons i en dagstidning eftersom det inte &r ett etablerat annonsutrymme och
darfor behdver inarbetning innan foretag vill betala for annonserna, & andra sidan skulle
mjolkpaketet kunna vara dyrare eftersom det erbjuder ett exklusivt utrymme med stor
rackvidd.

Implikationer
Redan i borjan av arbetet med denna uppsats anade vi att studien inte skulle resultera i nagra

harddragna rekommendationer om att anvanda framst egna medier eller képta medier.
Mediaval gar inte att bedoma i svart eller vitt, utan det ar graskalorna vi ror oss i eftersom
olika aspekter visar pd olika fordelar och nackdelar for egna medier, kopta medier och
kreativa medier.

Att kommunicera genom egna medier dr inte en lika stor investering som att
lansera en reklamkampanj, i bdde monetar och tidsmassig mening. En reklamkampanj i kopta
medier ar darfor en storre satsning med mer nerlagd energi och férankring inom foretaget och
det kan i sig vara en anledning till att kopt reklam far storre genomslag och i vissa fall
fungerar béttre. Vara resultat visade ocksa att printannonserna uppfattades som dyrare, vilket
gor att produkterna upplevs ha hogre kvalitet och att foretaget satsar pa produkten. Att
anvanda kopt media kan darfor syfta till att visa musklerna och visa ett sjalvfértroende som
manniskor sedan hakar pa. Det kopta medieutrymmet kan vara en kommunikationsstrategi i
sig, exempelvis nar sma foretag gor nationell reklam eller att foretag som tidigare varit i kris
vill visa att de nu &r redo att ta marknadsforingskostnader. Genom det képta mediet kan
foretaget ocksa synas i en 6nskvard kontext dar tidningen eller tv-programmet som reklamen
ar i anslutning till kan skapa efterstravansvérda associationer. Arlas egna undersokningar

(Intervju Rehnstrom, 2010-03-02) har visat att de som laser pa mjolkpaketet och pa hemsidan
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samt anvander Arlas recept pa hemsidan hade hogre attityd till Arla och att de egna medierna
vande sig till redan existerande kunder. Det &r viktigt att underhalla en existerande kundstock,
men det dr essentiellt for foretag att hitta nya kunder for att vaxa (Anschuetz, 2002) och dessa
kunder kan man lattare na via externa kanaler.

I Arlas fall har det egna mediet mycket storre réckvidd och har ett
observationsvarde som annars ar svart att uppna oavsett typ av medium. | det egna mediet
slipper budskapet bruset fran artiklar och andra annonser och om annonsen &r den enda
existerande annonsen i mediet sa ar det bara faktorer i omgivningen som tavlar om
uppmarksamheten. Vara resultat visade att det egna och det kopta mediet inte hade nagra
storre skillnader i de effekter och matt vi undersokte och utifran den aspekten finns det inget
som pekar pa att det ena eller andra mediet ar battre dn det andra. Men att de delvis kan
uppfylla olika syften samt att med tanke pa att det egna mediet tidigare inte har fatt full
uppskattning kan denna studie ses som en aterupprattelse for det egna mediet. Da det egna
mediet inte ar samre an det kdpta mediet ar det viktigt for foretag att satsa pa sina egna
mediekanaler och gora dem attraktiva for kunderna, eftersom det i det langa loppet blir
billigare an att till stor del forlita sig pa kopt media.

Nar det galler att tilldta externa annonser pa forpackningen sa har Arla alltid
varit mycket tydliga med att reklam inte &r tillatet pa mjolkpaketets baksida och det verkar de
ha ratt i. Resultaten visar att Arla inte forlorar nagot pa att ha annonsen for Wasa pa
mjolkpaketet, men de har inte heller mycket att vinna pa det. Annonsintakter ar pa lang sikt
inte tillrackligt starka skal for att upplata sitt medium. For det externa varumarket finns det
dock stora fordelar med att fa synas pa nagot annat foretags medium. Paradoxen ar da att det
maste finnas foretag som ar villiga att ha extern reklam pa sin forpackning. Majligtvis skulle
det fungera om ett starkare externt varumarke skulle annonsera pa ett mindre starkt

varumarkes forpackning for att uppna rackvidd och skapa variation i sin kommunikation.

Kritik till studien
Uppsatsen tittar endast pa forpackningar som egna medier och Arlas mjolkpaket ar dessutom

en mycket speciell forpackning och darfér boér man vara forsiktig med att generalisera
resultaten till andra medier. Vi har endast anvént Wasa som externt varuméarken och vi vet
inte hur resultaten skulle paverkas av varumarken som tillhdr andra produktkategorier, ar
inkongruenta med Arla eller som &r avsevart starkare an Arla.

Uppsatsen ror sig pa tidigare ostuderade omraden, aven om det finns relevant

angransande teori, vilket har gjort att det har funnits lite hanvisning kring vilka fragor som ska
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stallas i enkaten och utfall pa hypoteser. Detta vara en orsak till att det dven efter uppsatsen
finns luckor i hur trovardighet uppstar. Detta &r visserligen alltid en risk med nya
undersokningsomraden och det &r en risk som vi medvetet har tagit eftersom vi tycker att
omradet dr sa pass intressant.

Denna uppsats har fokuserat pa vad man kan gora med sina egna medier och
som en del av detta undersokte vi skillnaderna mellan egna och kdpta medier, tyvarr utan att
finna nagra storre skillnader. | var uppsats var det egna och det kdpta mediet tva olika typer
av medium, eftersom det egna mediet var en forpackning var det praktiskt svart att anvanda
samma typ av medium som koépt medium och som var jambordigt med Arlas mjolkpaket.
Detta kan ha varit en anledning till varfor det inte utkristalliserades nagra tydliga skillnader
mellan det egna och képta mediet foér annonsen fér Life®. Hade man déaremot fokuserat i
storre utstrackning pa skillnaderna mellan egna och kopta medier hade mojligtvis tydligare

resultat kunnat ges.

Forslag till framtida studier
Denna uppsats anvande ett externt varumarke med lagt engagemang och som var kongruent

med Arla for att undersoka mojligheterna att sélja annonsutrymme pa mjolkpaketet. For att
verkligen veta om det gar att salja annonsutrymme maste fler typer av varumarken
undersdkas, exempelvis varumarken med hogt engagemang samt varumarken som ar
inkongruenta med Arla. Resultaten for allianser visar att attityden till Arla inte paverkades av
Wasas annons eftersom Wasas varumarke inte var mer ké&nt och inte hade battre attityd an
Arla, men det skulle vara intressant att testa hur Arla skulle paverkas av ett varumarke som
initialt var storre och starkare an Arla. Enligt teori om allianser skulle Arla da fa positiva
spillovereffekter, men fragan ar om detta forhallande galler nar Arla star som medieégare eller
om den rollen automatiskt gor att Arla alltid betraktas som den starkare parten utifran ett
kontrollperspektiv.

Fragorna kring egna, kopta och fortjanade medier pd internet ar fortfarande
hogst aktuella och forhoppningsvis kan framtida forskning bringa klarhet i forhallandet
daremellan och avgora om trovardigheten pa natet mellan dessa tre medietyper omkullkastar
radande populér installning att kopt media &r gammalmodigt, att fortjanad media &ar det enda

vardefulla och att egna medier hamnar i skymundan.
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Appendix

Appendix 1 — Testannonser
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Testa nya ekologiska
yoghurten Life®

Life® &r wetenskapligt
utvecklad och det har
tagit tre Ar f&r wart
forskarteam att ta fram
den. Den innehdller
naturliga dmnen som &r
bra fér din mage. Life®
ger dig méjlighet att
prestera pa topp. Life®
passar  perfekt  ill
frukost och mellanmal.

Life®* smakar dessutom
jattegatt!

Testa nya ekologiska
kndckebrodet Solruta

Solruta &r vetenskapligt
utvecklad och det har
tagit tre ar for wvart
forskarteam att ta fram
den. Den innehaller
naturliga dmnen som &r
bra for din mage.
Solruta ger dig
mejlighet att prestera
pa topp. Sclruta passar
perfekt till frukost och
mellanmal.

Solruta smakar
dessutom jattegott!

Annonsutforming for Life®
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Appendix 2 - Fortest externt varumarke

Hur nara/hur likt ar ditt helhetsintryck av foljande varumérken jamfért med ditt
helhetsintryck av Arla?

Intg alls Mycket Resultat

likt likt ®)

Arla Arla
1. Lofbergs Lila 1 6 7 3,39
2. Onos 1 6 7 3,50
3. Nike 1 6 7 1,83
4, Yes 1 6 7 2,72
5. Volvo 1 6 7 2,56
6. Wasa 1 6 7 4,06
7. Felix 1 6 7 3,89
8. Dove 1 6 7 2,33
9. H&M 1 6 7 2,39
10. Scan 1 6 7 3,67
11. Knorr 1 6 7 3,89
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Appendix 3 - Enkat
Hej!

Det har en undersokning for var examensuppsats pa Handelshdgskolan och din medverkan ar
en viktig del i denna uppsats.

Du har fatt se ett meddelande om en yoghurt fran Arla/ett knackebrod fran Wasa. Lés noga
igenom fragorna och ringa in det som stammer bést 6verens med vad du tycker. Det finns
inga ratt och fel. Hoppa inte 6ver nagra fragor och svara spontant utan att bladdra tillbaka.

Tack!
Eric & Helena
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1. Vad tycker du om ekologisk yoghurt/ekologiskt knéckebréd?
Nedan finner du 6 par adjektiv.

Markera hur vél det ena eller det andra adjektivet beskriver ekologisk yoghurt/ekologiskt knackebrdd.

Ointressant 1 2 3 4 5 6 7
Oviktigt 1 2 3 4 5 6 7
Irrelevant 1 2 3 4 5 6 7
Oengagerande 1 2 3 4 5 6 7
2. Vad tycker du om meddelandet?
Daligt 1 2 3 4 5 6 7
Negativt 1 2 3 4 5 6 7
Otillfredsstallande 1 2 3 4 5 6 7
Oviéntat 1 2 3 4 5 6 7
Ovanligt 1 2 3 4 5 6 7
3. Vad tycker du om Life®/Solruta?
Dalig 1 2 3 5 6 7
Negativ 1 2 3 4 5 6 7
Otillfredsstallande 1 2 3 4 5 6 7

4. Hur troligt ar det att du kommer att gora foljande saker i framtiden?

Inte alls Mycket
troligt troligt
Ta reda pd mer om 1 2 3 4 5 6 7
Life®/Solruta
Titta pa Life®/Solrutai 1 2 3 4 5 6 7
mataffiaren
Konsumera Life®/Solruta 1 2 3 4 5 6 7
5. 1 vilken utstrackning tror du pa pastaendena fran meddelandet?
Tror inte Tror helt
alls pa pé
Life®/Solruta ar ekologisk 1 2 3 4 5 6 7

Life®/Solruta ar vetenskapligt 1 2 3 4 5 6 7
utvecklad

De naturliga &mnena &r bra for 1 2 3 4 5 6 7
magen

Life®/Solruta ger mojlighet att 1 2 3 4 5 6 7
prestera pa topp

Life®/Solruta passar till 1 2 3 4 5 6 7
frukost och mellanmal

Life®/Solruta smakar gott 1 2 3 4 5 6 7

6. Hur val stammer féljande pastaenden in pa dina asikter?

Life®/Solruta verkar: Stammer Stammer
inte alls mycket val
prisvard 1 2 3 4 5 6 7
innovativ 1 2 3 4 5 6 7
ha hog kvalitet 1 2 3 4 5 6 7
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7. Hur val stammer foljande pastaenden in pa dina asikter om det har meddelandet?

Det hdr meddelandet ér. .. Stammer Stammer
inte alls mycket vl

Arligt 1 7
Palitligt
Trovardigt
Overtygande
Opartiskt
Informativt
Manipulativt

e e
NN NN
W W wwWwwowow
EE SR T e L S
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8. Hur mycket tror du att det kostade att ha detta meddelande har?

Billigt 1 2 3 4 5 6 7 Dyrt
9. Vad tror du att syftet med det har meddelandet ar?
Stammer Stammer
inte alls mycket val
Att informera 1 2 3 4 5 6 7
Att underhalla 1 2 3 4 5 6 7
Att sélja 1 2 3 4 5 6 7

10. 1 vilken utstrackning uppfattar du det har som ett kommersiellt budskap?
Inte alls kommersiellt 1 2 3 4 5 6 7 Helt kommersiellt

11. Vad tycker du om att Arla/Dagens Nyheter har detta meddelande pa mjolkpaketet/i tidningen?
Olampligt 1 2 3 4 5 6 7 Lampligt
Omoraliskt 1 2 3 4 5 6 7 Moraliskt

12. 1vilken utstrackning tror du att Arla/Dagens Nyheter paverkar innehallet i meddelandet?
Inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Helt

13. 1 vilken utstrackning tror du att Arla/Dagens Nyheter paverkar vilka meddelanden som ar
med pa det har mjolkpaketet?
Inte alls 1 2 3 4 5 6 7 Helt

Du har svarat pa fragor om ett specifikt meddelande pa Arlas mjolkpaket. Nu &r det bara ett
par fragor kvar. Vi vill nu veta dina asikter om reklam generellt.
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14. Hur val stammer foljande pastaenden in pa dina asikter om reklam?

Stammer Stammer

inte alls mycket val
Jag vill garna bli informerad om nya 1 2 3 4 5 6 7
produkter
Jag tycker om reklam 1 2 3 4 5 6 7
Reklam ar manipulativ 1 2 3 4 5 6 7
Reklam &r informativ 1 2 3 4 5 6 7
Jag tycker att det finns for mycket 1 2 3 4 5 6 7

reklam i min omgivning

Jag vet nér ett erbjudande dr “’for bra for 1 2 3 4 5 6 7
att vara sant”

Jag har inga svarigheter att forsta 1 2 3 4 5 6 7
taktiker som anvands av séljare

Jag vet ndr en annonsor pressar mig att 1 2 3 4 5 6 7
gora ett kop

Jag kan skilja pa fakta och fantasi i 1 2 3 4 5 6 7
reklam

15. Hur val stammer foljande pastaenden in pa dina asikter om dagstidningar?

Stammer Stammer
inte alls mycket val
Tidningsredaktioner paverkar vilka 1 2 3 4 5 6 7
annonser som ar med i en tidning
Tidningar styrs av sina annonsorer 1 2 3 4 5 6 7
Reklam i tidningar &r mer trovardig an 1 2 3 4 5 6 7

reklam i andra medier
Det ar for mycket reklam i dagstidningar 1 2 3 4 5 6 7

16. Vad tycker du om Arla? (Endast pa enkét 1, 2 och 3)

Daligt 1 2 3 4 5 6 7 Bra
Negativt 1 2 3 4 5 6 7 Positivt
Otillfredsstallande 1 2 3 4 5 6 7  Tillfredstallande

17. Hur val stammer foljande pastaenden in pa dina asikter om Arla? (Endast pa enkat 1, 2 och 3)
Stammer inte Stammer
alls mycket val

Jag kanner till Arlas varumérke mycket 1 2 3 4 5 6 7
val

Jag dricker ofta Arla mjolk

Jag brukar lasa baksidan pa mjolkpaket

Arla har en upplysande roll i samhéllet
Arla &r trovéardiga

Arla @r professionella

Arla ar kommersiella

Arla kan psykologiskt paverka
manniskors kdpprocess
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18. Hur val stammer féljande pastadenden in pa dina asikter om Dagens Nyheter? (Endast pa enkat 2

och 3)
Stammer Stammer
inte alls mycket vl
Dagens Nyheter &r trovérdiga 1 2 3 4 5 6 7
Dagens Nyheter &r professionella 1 2 3 4 5 6 7
Dagens Nyheter ar kommersiella 1 2 3 4 5 6 7
Dagens Nyheter kan psykologiskt 1 2 3 4 5 6 7

paverka manniskors kopprocess

19. Vad tycker du om Wasa? (Endast pa enkat 3 och 4)

Daligt 1 2 3 4 5 6 7 Bra
Negativt 1 2 3 4 5 6 7  Positivt
Otillfredsstallande 1 2 3 4 5 6 7  Tillfredstallande

20. Hur val stammer foljande pastdenden in pa dina asikter om Wasa? (Endast pa enkat 3 och 4)
Stdmmer inte Stdmmer
alls mycket val

Jag kanner till Wasas varumarke mycket 1 2 3 4 5 6 7
val

Jag ater ofta Wasa knackebrod 1 2 3 4 5 6 7
Wasa kan psykologiskt paverka 1 2 3 4 5 6 7
manniskors kbpprocess

21. Hur nara ar ditt helhetsintryck av Wasa jamfort med ditt helhetsintryck av Arla?

Inte alls ndra Arla 1 2 3 4 5 6 7 Mycket nédra Arla

Bara ett par avslutande fragor kvar:

22. Hur gammal ar du?

ar

23. Jag ar:
[0 Kvinna [ Man

24. Jag har fast anstéallning
1 Ja [ Nej

25. Jag ar studerande
(1 Ja [ Nej

26. 1 vilken utstrackning star du for inkopen av mat till ditt hushall?

Aldrig 1 2 3 4 5 6 7 Alltid

Tack for din hjalp!
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