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1. Inledning
Film &r ett amne som engagerar, det ar fa saker i var kultur som diskuteras med
samma intensitet och absoluta sanningar. Talande ar da att idén till denna uppsats
foddes pa en hogljudd middagsbjudning. Under sjalva middagen kom samtalsamnet
film upp och efter att forst ha diskuterat huruvida James Camerons "Avatar” var en
bra film eller en innehallslos effektorgie, sa gled samtalet dver i en allman reflektion

over vad som har storst paverkan for vilken film man valjer att se.

Svaren var lika manga som antalet middagsgaster. En person brukade alltid titta pa
recensionerna i en specifik dagstidning, en annan avskydde recensenter, nagon
brukade alltid fraga sin bror som hade "dokumenterat bra filmsmak”, andra bestamde
sig forst pa biografen genom att titta pa affischerna. Nagot som dock flertalet angav

som avgorande for deras val var vilken rating som filmen hade pa iMDB.com.

En snabb bakgrund for den oinvigde ar att iMDB star for internet movie database och
ar en sajt som funnits pa webben sedan 1992. Sajten ar en samlingsplats for all typ
av information kring filmer sasom skadespelare, handling, trivia mm. Utéver detta sa
kan aven registrerade medlemmar kommentera och betygsatta filmer utifran en
betygsskala som stacker sig fran ett till tio. En film far da en rating som visar det

sammanvagda betyget frAn samtliga réstande medlemmar.

Idén till denna uppsats var darmed fodd. Annonsering av film i dagspress sker, nagot
generaliserat, enligt en relativt statisk modell. En annons med grafik, titel, namn péa
skadespelare samt, om sadant utdelats, atergivning av ratings och kommentarer fran
enskilda recensenter. Givet den beskrivha middagsdiskussionen ovan kan man da
stalla sig fragan om denna expertatergivning ar optimalt effektiv vid filmannonsering
eller om det helt enkelt ar en kulturell kvarleva? Kanske vore det battre med en
atergivning av en bra rating fran iMDB.com eller kanske fyller dessa ratings ingen

funktion alls?



1.1 Syfte

Att 6ka kunskapen om hur marknadsforare kan anvanda sig av ratings fran tredje
part i marknadsforingssyften ar det évergripande syftet med den har empiriska
studien. Mer specifikt vill vi bidra till forskning kring effekterna av anvandandet av
ratings i annonsering och, potentiellt unikt fér denna studie, effekten av anvandandet

av konsumentgenererade kollektiva ratings i annonsering.

1.2 Problemformulering
Paverkar en konsumentgenererad kollektiv rating i en annons attityd och vilja att se

den annonserade filmen?

1.3 Avgréansningar

Vi har valt att koncentrera oss pa tre olika typer av ratings, expertrating (Dagens
Nyheter), kollektivt rating (iMDB) samt rating fran okand avsandare. En mdijlig
forgrening av denna indelning hade kunnat vara att skapa subgrupper i de tva forsta
kategorierna. Till exempel hade studien kunnat behandla ett antal olika expertratings
for att mer ingdende undersoka om vem avsandaren av en rating ar har betydelse.
Det finns dven andra kollektiva ratingforum an iMDB som hade kunnat ingd med
samma motivering. Anledningen till att vi avstatt fran att géra en sddan uppdelning ar

att syftet med undersokningen ar att jamfora de olika kategorierna mot varandra

Vidare har vi valt att avgransa urvalet av respondenter till personer i intervallet 18-30
ar da det framforallt &r denna aldersgrupp som kanner till och anvander sig av
kollektiva ratings i form av iMDB.*

1.4 Forvantat kunskapsbidrag
Ett 6vergripande bidrag ar till beslutsfattare inom marknadsforing att ta ratt beslut vid

utformning av marknadsforing, specifikt i anvandningen av ratings i annonser. Ett

Y Indikationer fran var forsta forstudie



smalare men fylligare bidrag blir till filmindustrin, en djupare insikt i vad som paverkar

konsumenternas vilja att se en film.

Forhoppningsvis kan resultaten i den har undersokningen aven ligga till grund for
fortsatt forskning kring effekten av ratings i annonsering.

1.5 Disposition

Existerande forskning kring anvandandet av ratings i annonsering finner vi i den
teoribeskrivande delen. | anslutning till teorin stéller vi ocksa upp de hypoteser som vi
senare i uppsatsen redovisar resultaten av. Innan resultaten ar det ocksd metoddel
dar vara angreppssatt i studien forklaras. Resultaten f6ljs sedan av diskussion,

praktiska implikationer och sammanfattning samt férslag pa framtida forskning.

1.6 Begreppsforklaringar

Genomgaende i uppsatsen anvander vi ordet rating for den betygsattning av filmer
av recensenter darfor att det enligt oss mer specifikt syftar pa ett betyg som ligger pa
en nominell skala. De genomsnittliga ratings fran filmkonsumenter som finns pa

iMDB Kkallar vi for kollektiva ratings.

Vidare sa anvander vi i begreppen lagfrekventa respektive hogfrekventa filmtittare.
Detta ar begrepp vi skapat sjalva och dar vi dragit skiljelinjen vid medianvardet for det
av respondenterna uppgivna antal filmer de konsumerar per manad. Medianvardet ar
5 filmer per manad och till gruppen lagfrekventa filmtittare hér de som uppgett att de
konsumerar 0-4 filmer per manad och till gruppen hogfrekventa filmtittare hor saledes

de som uppgett 5 filmer och uppat.



2. Teori
| detta avsnitt presenteras forst teori som kopplas till filmen som produkt i syfte att ge
en kénsla for dess egenskaper. Sedan foljer de teorier som har en koppling till de
resultat vi kommer att redovisa. Resonemanget i teoridelarna leder till de hypoteser vi

sedan prévar och redovisar resultaten av.

2.1 Filmens egenskaper som produkt
Utifran foljande teori gar det att fastsla att filmen som produkt kan definieras bade

som ett experience good och som ett information good.

Det gar att skilja mellan produkter som &r av typen experience good och produkter av
typen search good utifrdn mojligheten att hitta information om dem innan kdpet. Med
produkter av typen search good kan information om produkten hittas genom att
understka den, medan en experience good endast kan utvarderas efter kopet.?
Anvandarvanligheten hos en dator ar ett exempel pa ett attribut hos ett experience

good.?

Det har stallts upp tre krav for att en produkt ska definieras som ett information good:
Att den ar billig att sprida, att kopior av produkten inte gér konsumenten mer n6jd och
att det inte gar att lamna tillbaka produkten efter konsumtion, darfor att den gar att

gora kopior pa.*

Implikationen av filmens karaktar av att bade vara information och experience good
verkar alltsa vara att det ar viktigt for konsumenten av en film att kunna skapa sig en

bild av filmen innan beslutet om att kdpa filmen tas.®

% Nelson 1974
® Wright 1995
4 Shiegeo et al.. 1986

® Spence 1974



2.2 Word of Mouth

Andra personers asikter paverkar konsumenter i deras val av produkter.® Forskning
kring Word of Mouth-marknadsféring har generellt sett kretsat kring enskilda
individers rekommendationer, antingen direkt till andra enskilda individer eller till en
grupp. * Utvecklingen av internet innebér att det har kommit nya sétt for konsumenter

att delge sina erfarenheter om produkter med varandra.?

Ett nytt fenomen inom Word of Mouth som spelar en storre och storre roll i
konsumenters kdpbeslut ar vanliga konsumenters recensioner av produkter éver
internet.® Bade for filmer och bocker har man kunnat hitta ett positivt samband
mellan konsumenters ratings och férséljningssiffror.’° Konsumenters recensioner av
produkter, som blivit mojliga att snabbt hitta dver internet, kan ses som ett nytt
element i marknadsférarens lada av kommunikationsverktyg.** Eftersom film &r ett
experience good spelar borde andra personers asikter om filmer stor roll darfor att de
kan &terge sin upplevelse av produkten.'? | syfte att faststalla att detta verkligen ar
fallet for film staller vi upp hypotesen:

Hypotes 1: Andra personers asikter paverkar den potentiella filmtittarens attityd och

vilja att se en film.

| en studie dar samspelet mellan expertrecensenters recensionstexter och ratings for
filmer undersoktes, fann man att konsumenten litade mer pa en bra recensionstext
an en bra rating, men ocksa att en bra rating hade en positiv inverkan pa

konsumentens vilja att se filmen.*?

® Bearden och Etzel 1982

" Kozinets et al. 2010

® Avery et al. 1999

® Chen, Xie, 2008

1% Moon et al. 2010, Chevalier och Mayzlin 2006 och Liu 2006
I Wernerfeldt 1994a

'2 Holbrook och Hirschman 1982

3 Tsang och Prendergast, 2009



Forhallandet talare-lyssnare och talare-produkt tillskrivs sarskild vikt i Dichters studie
“How Word of Mouth Advertising Works” dér ett triangelférhallande beskrivs mellan
produkt, talare och lyssnare.'* Bland annat identifierar Dichter tva nyckelattribut som

ar av stor vikt for lyssnarens bendgenhet att ta till sig talarens rekommendation:

1.Att talaren ar intresserad av lyssnaren samt dennes valbefinnande

2.Att talarens erfarenhet och kunskap om produkten ar évertygande.

Dichter fastslar vidare att lyssnaren vars 6nskan ar att férstd sanningen om
produkten, medvetet eller omedvetet, staller sig sjalv fragor sasom “Ar det talarens
intention att salja den har produkten till mig eller att hjalpa mig med sin erfarenhet?”
“Vad ar talarens relation till mig?” “Litar jag pa talaren?” och “Hur autentiskt ar

talaren?”.*®

For att koppla Dichters resonemang till just konsumenters recensioner av produkter
har det visats att konsumenters recensioner tenderar att utvardera produkters kvalitet
frdn konsumentens perspektiv.'® Det betyder att konsumentrecensioner uppfyller det
andra nyckelattributet Dichter stéllt upp for att lyssnaren ska ta till sig informationen.
Samtidigt har det ocksa visats att konsumenter med olika slags kunskaper har olika
formagor att behandla information om en produkt.!” Cialdini menar att eftersom
manniskan ar en social varelse letar den alltid efter information om hur andra beter
sig och eftersom kollektiva ratings ar ett genomsnitt av manga manniskors asikt

borde kollektiva ratings vara extra viktigt enligt denna aspekt.*®

Hypotes 2: Kollektiva ratings 6kar den potentiella filmtittarens vilja att se filmen samt

attityden mot filmen mer &n expertratings.

!4 Dichter 1966

' |bid, 5.149

'® Chen och Xie 2008

' Alba och Hutchinson 1987

18 Cialdini 2001
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| en jamforelse mellan vana filmkonsumenter och lagfrekventa filmtittare kunde det
visas att de vana filmkonsumenterna litade mer pa expertratings medan de
lagfrekventa filmtittarna litade mer pa utlatanden fran andra personer som sallan
kollar p& film.° Det har ocks& undersokts hur trovardigheten skiljer sig mellan
konsumentgenererad information om produkter och den information som saljarna av
produkterna presenterar dar resultatet var att konsumenterna ansags vara en mer

trovardig kélla till information om produkterna.?
Darav foljer:

Hypotes 3: Hogfrekventa filmtittare paverkas positivt i sin vilja att se en film efter att

ha exponerats fér en annons med en bra rating fran en expertrecensent.

2.3 Signalteori

Ett satt for saljaren av filmen att minska kundens upplevda risk med ett kop kan vara
att signalera att filmen haller hog kvalitet, for att pa sa satt minska
informationsassymetrin och gora det lattare for konsumenten att bestamma sig.?* Det
har visats att saljare av produkter tjanar pa att signalera kvaliteten i sina produkter
ifall de h&ller hog kvalitet, men inte om de héller 18g kvalitet.? Saljare av 18g kvalitet
tjanar istallet mer pa att felinformera kunderna, vilket gor att kunderna behover lara
sig att skilja pa ratt och fel signaler.?® Till exempel kan enbart positiva recensioner
leda till att den som exponeras for recensionerna kan tro att det finns en dold
agenda.?*

Hypotes 4: Det ar betydelsefullt var en expertrecension kommer ifran.

Marknadsforing bygger pa retorik och i likhet med all retorik baseras marknadsforing

pa socialt accepterade normer for kommunikation, dar normerna avgor hur den

!9 Chakravarty et al 2008

2 Wilson och Sherrell 1993
#t Kirmani och Rao 2000

%2 Ibid

2 Boulding och Kirmani 1993

** Tsang och Prendergast 2009
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kommunicerade information tolkas.?® | en studie av vilka egenskaper vita ytor i
annonser kommunicerar fann man att vita ytor tolkades innebara bland annat hdg
kvalitet och tillforlitlighet. Det finns dock skél att tro att tolkningen av vita ytor ar
kulturellt betingade och att vita ytor inte betyder samma sak beroende pa var i
varlden man befinner sig och eftersom studien utférdes i USA ar det inte sakert att

samma resultat kan pavisas i Sverige.”

Eftersom den amerikanska och svenska kulturen kan antas innehalla manga likheter

stéller vi upp féljande hypotes.

Hypotes 5: Annonsen som saknar rating, och darmed har mer vita ytor, uppfattas

som lika trovardig som de annonserna med ratings.

Hypotesen baseras pa antagandet att en rating i en annons maste betraktas som
trovardigt och att det borde finnas en trovardighetseffekt i den vita ytan om
avsaknaden av en rating, och istéllet en vit yta, kan ge lika hog trovardighet. Den
upplevda trovardigheten hos annonsen far fungera som jamforbar variabel med vad
som tidigare testats pa effekten av vita ytor.

% Burke 1962

% Prajecus et al 2006
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3. Metod
Som beskrivits i inledningen sa foddes idéfroet till denna studie ur en livlig diskussion
i ett icke-akademiskt sammanhang och det var for oss tydligt att det i amnet fanns
nagot som vi ansag var valdigt intressant att undersoka. Exakt vad detta nagot var
vaxte sedan fram i samrad med var handledare dar de framsta kriterierna varit en
tydlig avgransning och att hitta en kunskapslucka i befintlig forskning. Nedan féljer en
kronologisk om &an i praktiken ofta 6verlappande redogérelse for genomfoérandet av

denna studie

3.1 Forarbete och forsta forstudie

| syfte att skaffa en uppfattning kring huruvida det var vardefullt att undersoka
effekten av kollektiva recensioner och for att inleda processen med att hitta en klar
avgransning genomforde vi en forsta muntlig forstudie. Dar intervjuade vi 20 personer
ur var yttre bekantskapskrets kring vad som paverkar vilka filmer de véljer att se.
Tydligt i detta skede var att i stort sett samtliga anvande utomstaende influenser for
att fatta beslut. 16 av 20 kande till IMDB och 12 av 20 anvande sajten for att ta del av
ratings av filmer. Samtliga angav ocksa att de i olika utstrackning tar eller tagit del av

expertrecensioner.

3.2 Litteraturstudie

Darefter paborjades en litteraturstudie med syfte att fa en 6verblick av den forskning
som gjorts inom omradet och darmed identifiera var vi potentiellt skulle kunna lamna
ett kunskapsbidrag. Det uppenbarade sig for oss i detta skede att det som skrivits om
effekterna av anvandandet av ratings i annonsering var relativt begréansat. Vidare
kunde vi inte finna nagon studie specifikt kring anvandandet av kollektiva ratings i

annonsering.

3.3 Ansats
Eftersom vi valt att bygga var uppsats pa befintliga teorier och utifran detta formulerat
hypoteser sa ar var ansats konklusiv. Vara hypoteser testas med en

experimentbaserad kvantitativ undersokning pa ett stort och representativt urval for

13



att hoja graden av tillforlitighet?” och for att underlatta mojligheterna att generera

generella slutsatser. %

3.4 Utformning av enkat

Vi tog fram en fiktiv filmannons som vi dopte till "Singers”. Annonsens utformning
byggde pa en befintlig annons for en film fran ar 2000, Duets, som aldrig hade
svensk biografdistribution och saledes kan antas ha setts av ett mycket begransat
antal individer. Skadespelarnas namn pa affischen byttes ut och fyra olika annonser
skapades. Valet av annons baserades dels pa den minimala risken att nagon sett
den tidigare samt att den i sin utformning torde vara relativt generellt tilltalande, nagot
som &r ett antagande fran var sida. Anledningen till att vi valde att anvénda en
befintlig annons var att vi ville skapa en sa verklighetstrogen annons som majligt. Att
vi valde att lagga till ett citat vid sidan av ratingen var av samma anledning, att skapa
en sa verklighetstrogen annons som mgijligt. De fyra annonserna var foéljande och

aterfinns aven i verklig utformning i appendix.
1. Clean, en annons utan nagon rating.

2. Expertrating, en annons innehallande en hanvisning till en expertrecension fran

dagens nyheter med rating fyra och omddémet “en fantastisk film”

3. IMDB, en annons innehallande en hanvisning till kollektiv rating 8,0 fran iMDB och

omdomet "a fantastic film”

4. Unknown stars, en annons innehallande en hanvisning till rating utan avsandare

med fem stjarnor och omdémet "a fantastic film”

Den framsta funktionen som fylls av annonsen utan rating ar som jamforelse med de
dvriga. Annonserna med expertratingen och ratingen fran iMDB representerar de tva

viktigaste jamforelserna i var studie, en expertrecension och en kollektiv rating.

27 Malhotra 2004
2 ibid
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Anledningen till att vi valde DN var att hogst andel (8 personer) i var forsta forstudie
(n=20) ansag det vara den mest tillforlitiga expertratingen. Just DN &r ockséa en
rating som ofta anvands av annonsoérer. 2° Det varde som tilldelades denna annons

var 4 av 5, detta for att det ar det vanligaste forekommande annonserade ratingen.*°

Motiveringen till att valja IMDB som kollektiv rating var att hogst andel (15 personer) i
samma forstudie ansag att det var den mest tillforlitliga kollektiva ratingen. Endast
tva personer kande till en annan kalla for kollektiv rating (filmtipset.se). Ratingen 8,0

av 10 valdes for att vara proportionerlig med expertratingen.

Annonsen med fem stjarnor hade liksom annonsen utan nagon rating i huvudsakligt
syfte att verka som kontrollverktyg. Eftersom avsandare saknas kan ratingen antas
komma fran en tvivelaktig kalla alternativt fran producenten sjalv. Denna typ av rating
kan ibland ses forekomma pa till exempel DVD-filmer som inte fatt biografdistribution,
nagot som innebar att de inte fatt nagra recensioner och darfor fatt hitta pa en

egen.’!

Respondenterna i undersokningen fick bérja med att titta pa den annons de tilldelats.
Efter att en respondent tittat pa annonsen och klickat sig vidare kunde denne inte
backa i undersokningen. Enkatfragorna och svarsalternativen som sedan foljde var

identiska for samtliga experimentgrupper.

| forsta delen av undersékningen stalldes fragor kring vad respondenterna tyckte om
filmen. | andra delen stélldes fradgor om vad respondenterna tyckte om sjalva
annonsen till filmen. Sedan stalldes mer allmanna fragor kring filmtittande och
avslutningsvis behandlades sociala variabler sasom social paverkbarhet, samt

demografiska variabler. Undersdkningen avslutades dven med en

# Intervju Helena Ekvall
%9 DN, 1-7 feb 2010

% Intervju Helena Ekvall
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manipuleringskontroll for huruvida respondenten uppfattat stimuli. Den fullstandiga

enkéaten finns bifogad som appendix.

Som princip i utformningen av fragorna anvandes helst kvotskalor, sedan
intervallskalor, ordinalskalor och nominalskalor, i uppstalld ordning, i syfte att fa sa
hog statistisk tillforlitighet som majligt.> Fér en majoritet av frAgorna i enkéten
anvandes fragor eller pastaenden dar respondenterna fick svara pa intervallskala
mellan ett och tio. Samtliga frAgor som besvarades pa en skala hade detta intervall
for att underlatta analys av materialet,® samt for att det ar en vedertagen skala som
bland annat anvands av Svenskt Kvalitetsindex.3* For att underlatta analysen
forsoktes fragorna och pastaenden formuleras neutralt och svarskategorierna stracka
sig frAn minimum till maximum.®® | syfte att undersoka i fall frdgorna tolkades korrekt
testade vi dessa pa tio personer som fick svara pa fragorna i var narvaro och beratta
hur de uppfattade vad som efterfragades och fragorna justerades utifran de insikter vi

fick frn testpersonerna.®®

For att mata effekten av kollektiva ratings har vi dels anvant var experimentella studie
och dels respondenternas upplevda paverkan. Effektmatt pa den experimentella

studien ar attityd mot filmen och intention att se.

Attitydfragorna innefattade huruvida personen uppfattade filmen som bra eller dalig,
ifall den kommer tycka om eller inte tycka om filmen och om filmen ar ointressant
eller intressant. Flerfragematt av detta slag foresprékas bland annat av Séderlund.®’
Detta matt visade pa en hdg intern konsistens med ett hogt Cronbach’s Alpha pa
0,91.

Intention att se filmen mattes genom att respondenterna fick uppge i vilkken grad de

%2 Malhotra 2004

% Dahmstrém, 2000

3 http://www.kvalitetsindex.se/index.php?option=com_content&task=view&id=14
% Rossiter 2002

% Schwarz 1999

37 sgderlund 2005
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instamde i pastaendena "Jag vill se flmen” och "Det ar troligt att jag kommer se
filmen”. | var analys har vi valt att anvanda oss av variabeln "Jag vill se filmen” darfor
att en vilja att konsumera en produkt influeras i lagre utstrackning av externa faktorer
an sannolikheten att konsumera en produkt.*® Detta gor att viljan att konsumera i
hogre grad reflekterar den paverkan experimentet skulle kunna ha pa individen och
darfor har vi valt att anvanda variabeln "Jag vill se filmen” som matt pa intention att

se den.

Utbver experimentets paverkan har vi matt hur respondenterna uppger att de later sig
paverkas av kollektiva ratings respektive expertrecensioner. Alltsa hur mycket de
anser sig paverkas av de olika kallorna.

Sjalvuppfattad paverkan mattes genom att stalla fragorna: ”I vilken utstrackning
paverkas du av expertrecensioner i valet av film?”, samt "l vilken utstrackning
paverkas du av kollektiva recensioner(exempelvis imdb.com) i valet av film?”.
Respondenterna fick svara pa en skala fran ett till tio dar ett var inte alls och tio var i

hdgsta grad.

Eftersom vi redan i forstudien kunde hitta skillnader mellan fragorna om
sjalvuppfattad paverkan tyckte vi att det var intressant att ta med dessa i
huvudundersokningen. Vi tyckte ocksa att det vore intressant att se skillnaden mellan
sjalvuppfattad paverkan och den paverkan som kunde fas genom den experimentella

studien.

Sjalvuppfattad paverkan ar dock en kritiserad metod att bygga vetenskapliga studier
pa. Den mesta forskningen pekar pa att konsumenter har valdigt liten tillgang till sina
egna tankeprocesser, de forstar inte sjalva i vilken utstrackning de paverkas av olika
saker.® Det ar skillnad mellan den information konsumenter uppger att de bygger

sina beslut pa och den information de verkligen bygger sina beslut pa. Konsumenter

tror att de bygger sina beslut pa den information de uppger att de bygger sina beslut

3 sgderlund och ®hman 2005

% Gardner 2004, Libet 2004, Nisbett och Wilson 1977, Pinker 2002, Wegner 2002, Zaltman 2003
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pa, vilket enligt tongivande forskning i manga fall inte stammer.*® Personer som

bantar uppger till exempel att de &ter mindre mat &n vad de egentligen gor.**

Vi har valt att redovisa resultaten fran den sjalvuppfattade paverkan i samband med

resultaten av de hypotestester som ar relevanta.

3.5 Andra forstudie

For att fa indikationer pa om olika stimuli i annonserna skulle kunna generera tydliga
skillnader mellan experimentgrupperna genomférdes en andra forstudie med 54
respondenter. Denna genomfordes genom utskick av de olika enkaterna till vara
vanner pa sociala natverk. Genom att géra detta fick vi dels in asikter fran
respondenterna kring forbattringar och vi fick aven en preliminar indikation pa

resultaten.

Fran undersokningen fick vi resultaten att annonsen med ratingen fran iMDB bade
gav hogre genomsnittlig vilja att se filmen, och &ven den basta attityden mot filmen.
Dessa resultat var dock inte signifikanta. Overraskande var ocksa att nivan for de
som exponerats for expertratingen hade lagst varde av samtliga grupper. Dock var
antalet respondenter alltfor Iagt for att ge signifikanta resultat. Var kansla var dock att
vi var nagot pa sparen och vi bestamde oss for att gora var huvudstudie enligt detta

utformande.

For fragorna i vilken grad expertrecensenters asikter respektive kollektiva ratings
uppfattades paverka valet av film hittade vi faktiskt redan i denna forstudie
signifikanta skillnader mellan fragorna. Kollektiva ratingn uppgavs paverka valet av

film mer an expertrecensenters asikter pa 5 % signifikansniva.

3.6 Huvudstudie
Med den input vi fick fran respondenterna i den andra forstudien och med végledning
av var handledare modifierade vi nagra av fragorna i undersokningen infor

huvudstudien. Dock lamnade vi utformningen av samtliga annonser intakta.

% Smith och Swinyard 1983

“l Lichtman et al 1992
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Undersdkningen var webbaserad och urvalet av respondenter genomférdes av
Norstat AB. Detta urval skedde slumpmassighet ur en population pa 24 500
individer. Dessa individer var sedan tidigare rekryterade telefonledes till Norstat ABs

panel och ingar saledes i deras databas av respondenter.

Undersokningen skickades ut till 1805 personer den 8 april. Nar totalt 408
respondenter inkommit med fullstandiga svar stdngdes undersokningen den 12 april.

Respondenternas incitament att delta i studien ar insamlandet av credits. For varje
minut de spenderar i undersokningen far respondenten en credit, detta for att ge
respondenten incitament att inte hasta sig igenom undersokningen. Dessa credits
kan senare, tillsammans med credits frAn andra undersokningar som respondenten

genomfoért bytas in mot presentkort eller ges bort som pengar till valgérenhet.

3.7 Studiens tillforlitlighet
Studien har utformats med malet att halla en hog validitet och reliabilitet dar

reliabilitet ar en forutsattning for att skapa validitet.

Betraffande sjalva undersokningen sa utférdes den som tidigare namnts av Norstat
AB med ett slumpmassigt urval dar samtliga respondenter fick identiska instruktioner
via mail. Vi valde Norstat AB efter rekommendation fran flera bestallare av
marknadsundersokningar. Eftersom Norstat ar en valetablerad aktor i branschen
samt att vi inte funnit ndgot negativt skrivet om foretaget har vi inte sett ndgon

anledning att ifrdgasatta att urvalet inte skulle ha gatt ratt till.

Studien gick ut till 1805 personer och 408 svar erholls. Detta betyder att ett visst icke-
representativt bortfall kan ha skett. Dock kan man anta att detta bortfall verkat pa
samma satt 6ver alla fyra grupper och vi bedémer sannolikheten att detta bortfall

skulle verka pa ett for resultatet manipulativt satt som mycket liten.

3.8 Analysverktyg
Som analysverktyg har programvaran SPSS anvants och den andra foérstudien
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analyserades framst med envags ANOVA och det icke-parametriska testet Kruskal-
Wallis. Huvudstudien har analyserats med envags ANOVA, tvavags ANOVA, Paired
Samples T-test, Independent Samples T-test, faktoranalys, regressionsanalys,
korrelationsanalys samt korsanalys. Da studien ar uppdelad pa fyra grupper sa
lampar sig envags ANOVA val for att genomféra medelvardesjamforelser.*> Som
tidigare ndmnts har Cronbachs Alpha anvants for att mata den interna konsistensen i

index.

42 Malhotra 2004
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4. Resultat, diskussion, implikation

4.1.1 Resultat hypotes 1
Andra personers asikter paverkar den potentiella filmtittarens attityd mot filmen och

viljan att se en filmen.

For att se hur star paverkan andra personer har pa den enskilda konsumentens
attityd mot filmen och dess vilja att se filmen genomférde vi forst en faktoranalys fran
vilken vi fick tre dimensioner av valet av film. En dimension innefattade andra
personers asikter (filmen ar popular, andra personer gillar den har filmen,
recensenter tycker om den har filmen), den andra filmens genre (om filmen ar
humoristisk eller skrammande) och den tredje annonsens innehall och utformning

(filmens regissor, skadespelare, annonsens utformning).

| en regressionsanalys (Durbin-Watson=1,84) fick vi resultatet att dimensionerna fran
faktoranalysen till 50,3 procent (Adjusted R Square) forklarar variationen i viljan att se
filmen. Alla de tre dimensionerna ar signifikanta pa 1 procents signifikansniva med

féljande standardiserade betavéarden:

Annonsens innehall och utformning: Beta = 0,573
Filmens genre: Beta = 0,350

Andra personers asikter: Beta=0,230

En regressionsanalys for attityden mot filmen gav aven den foljande signifikanta (pa
1 procents signifikansniva) standardiserade betavarden(Durbin-Watson=1,9 och
Adjusted R Square=0,536):

Annonsens innehall och utformning: Beta = 0,591
Filmens genre: Beta = 0,315

Andra personers asikter: Beta=0,296

Vi kan darmed fastsla att andra personers asikter paverkar bade folks attityd mot en

film och viljan att se en film.

- Vi kan alltsa inte forkasta hypotes 1
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4.1.2 Diskussion

Resultaten visar inte helt ovantat att andra personers asikter har en inverkan bade pa
viljan att se filmen och attityden mot filmen. Det &r intressant att konstatera att
annonsens innehall och utformning enligt modellerna till hogre grad forklarar attityden

mot filmen och viljan att se filmen.

4.1.3 Implikationer

Vad som kan fa skaparna av dessa annonser att reagera ar att andra personers
asikter ar underordnade annonsens innehall och utformning samt filmens genre. Det
I6nar sig helt enkelt mer att skapa en tilltalande annons som tydligt signalerar filmens
genre/behallningsvarden och framhaver vilka regissorer och skadespelare som

medverkar, &n att lyfta fram att andra personer gillar filmen.

4.2.1 Resultat hypotes 2
Kollektiva ratings 0kar den potentiella filmtittarens vilja att se filmen samt attityden

mot filmen mer an expertratings.

Vi har valt att testa denna hypotes genom att jaAmféra skillnaderna i viljan att se filmen
och attityden mot filmen mellan de respondenter som exponerats fér de olika
annonserna. genomfordes en. Genom en medelvardesanalys med en envags
ANOVA hittade vi inga signifikanta skillnader mellan grupperna varken i viljan att se
filmen och attityden mot filmen. Vi kan genom denna undersokning visa att en
konsument som har sett en kollektiv rating i en annons inte far en battre attityd mot
filmen eller vill se filmen i hégre grad an av att ha sett en annons fér samma film men

med en expertrating i den.
->Vi forkastar hypotes 2

For att jamfora detta resultat med den sjalvuppfattade paverkan av kollektiva ratings
jamfordes svaren for foljande fragor med ett Paired Samples T-test: ”I vilken
utstrackning paverkas du av expertrecensioner i valet av film?”, samt ”| vilken
utstrackning paverkas du av kollektiva recensioner(exempelvis imdb.com) i valet av
film?”. Resultatet var att kollektiva ratings uppfattades paverka valet av film i hogre

grad &n expertratings. Skillnaden kunde faststallas pa 1 procents signifikansniva.
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4.2.2 Diskussion

For oss har en av de storsta motiverande faktorerna for att goéra denna studie varit att
vi trodde att vi skulle finna en ny sanning. En sanning, om an inte extremt
uppseendevackande sa i alla fall 1att gonbrynshojande. Vi sag en statisk
marknadsforingsform i form av filmannonser, vi sdg en ny beteendepaverkande
faktor, i form av iMDB, och vi forutspadde oss kunna visa att den sistnamnda i detta

internets tidevarv var den mest effektiva ratingen att féra in i annonser.

Som namnts i metoddelen sa indikerade bade var forsta och andra forstudie att det
gick att hitta signifikanta skillnader mellan grupperna som exponerats for de olika
annonserna. Resultaten av huvudstudien stallde dock vara forvantningar pa anda.
Skillnaderna i attityd till kunde inte pavisas, detta trots ett sa hogt antal som 408
respondenter.

Var resultatet motivationshammande?
Ja, inledningsvis.
Anser vi att studien ar ett misslyckande?

Nej.

Vi har inte fatt de resultat som vi trodde att vi skulle fa, dock anser vi att detta icke-
resultat ar ett resultat i sig. Undersokningen visar dvergripande att de ratings som
refererades till i annonsen var ett for svagt stimuli for att utgora en signifikant
paverkan pa de respondenter som utsattes for dessa. Detta gor att det ar hogst

relevant att ifrdgasatta vardet av att inkludera en sadan rating i en annons.

Chevallier&Mayzlin konstaterar att bra konsumentgenererade ratings har en positiv
effekt pa attityd och kdpbeteende. Att en annan konsument generellt &r en mer
trovardig kalla till information om produkten &n vad en saljare av produkten &r visar
bade Wilson & Sherell och Dichter. Situationen som uppstar vid atergivningen av
ratingen i en annons ar dock att denna rating inte &r information som sokts pa egen
hand av konsumenten utan nagot som annonsoren valt att framhéva. Denna
urvalsprocess har med ett rimligt antagande skett i syfte att salja mer av produkten, i
detta fall den aktuella filmen. Detta innebar att forhallande talare, i detta fall iMDB,
och lyssnare, i detta fall respondenten, vilket av Dichter tillskrivs valdigt stor vikt, blir
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indirekt med en saljande intermediar. Detta skulle da hypotetiskt kunna ha effekten
att denna rating som enligt befintlig teori skulle haft en positiv inverkan pa
konsumentens attityd till produkten neutraliseras.

Samma resonemang kan overforas pa expertratingen som inte heller den visade
nagon signifikant paverkan p& konsumentens attityd till filmen. Aven har har dessa
ratings positiva inverkan pd attityd tidigare kunnat pavisas.** Saledes ar det rimligt att
anta att det satt som denna rating nar konsumenten pa, i detta fall i annons,
neutraliserar dess positiva effekt. Att vi endast infort en rating i annonsen kan aven
det ha betydelse, har har vi dock inte hittat nagon tidigare studie pa &mnet utan
bygger resonemanget p& de intervjuer som genomforts.** Dessa havdade, framst
med referens till magkansla, att de tillfallen da atergivande av ratings hade markbar
inverkan var da en film hade blivit “en kritikersuccé” och kunde visa upp en mangd
bra expertratings. Eftersom detta inte ar nagot vi tackt in i var undersokning sa kan vi
inte uttala oss om denna magkéansla har nagon empirisk grund. Dock anser vi att

detta kan vara val vart att studera vidare, nagot vi aterkommer till senare.

| férsvar av var hypotes att kollektiva ratings skulle paverka valet av film mer &n
expertratings kan vi anda séga att det ar en hypotes som de flesta skulle stélla upp
som inte har last denna uppsats, eftersom folk i genomsnitt anser sig paverkas mer
av kollektiva ratings an av expertratings. Detta resultat gor det mycket mojligt att vi
sjalva har Overskattat den paverkan kollektiva ratings har dven pa oss forfattare av
den hér uppsatsen. Resultatet stodjer den forskning som visar att sjalvuppfattad

paverkan och verklig paverkan inte alltid ar densamma.

En tankbar forklaring till att sjalvuppfattad paverkan ar hogre an verklig paverkan och
att paverkan fran kollektiva ratings inte gav nagot utslag i attityd och intention skulle
kunna hanga samman med att kollektiva ratings ar ett relativt nytt fenomen vilket gor
att folk inte har lart sig att tillrackligt noggrant forsta den paverkan kollektiva ratings
har. Det kan ocksa vara sa att folk vill uppfatta sig vara paverkade av kollektiva

ratings.

3 Moon et al 2010

** Intervju Helena Ekvall, SF Bio
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Vi tror att resultatet kan vara 6verforbart pa andra produkter med liknande
egenskaper som film, till exempel musik, darfér att det &ar svart att utvardera en film
innan man sett den och att hur mycket man gillar en film beror pa personliga
preferenser. Det ar mycket majligt att kollektiva ratings i annonser for produkter med

mera matbara egenskaper kan generera andra resultat an detta.

4.2.3 Implikationer

Det har resultatet stodjer diskussionen for hypotes 1, att marknadsféraren av filmer
hellre bor fokusera pa att framhava en films genre, skadespelare och regissér samt
gora en till utformningen tilltalande annons an att férsdka visa att andra personer
gillar filmen. Resultatet att en enskild rating i en annons varken ger béttre attityd mot
filmen eller storre vilja att se filmen visar ocksa specifikt att marknadsforaren av filmer
inte behdver grubbla éver om det ar bra att inkludera en rating i annonsen: Det spelar

ingen roll.

4.3.1 Resultat hypotes 3
Hogfrekventa filmtittare paverkas positivt i sin attityd mot filmen och i sin vilja att se

filmen efter att exponerats for en annons med en bra rating fran en expertrecensent.

For att testa denna hypotes utférde vi en tvavags ANOVA dar vi jamforde skillnaden i
mellan lagfrekventa och hégfrekventa filmtittare for de respondenter som fatt se
annonsen med ratingen fran DN. Det gick inte att hitta nagra signifikanta skillnader i
viljan att se den annonserade filmen eller i attityden mot filmen mellan de

filmtittargrupperna.
=> Vi forkastar hypotes 3
Med ett Independent Samples T-test gick det inte heller att hitta nagra signifikanta

skillnader mellan lagfrekventa och hogfrekventa filmtittare vad galler hur de sjalv
uppfattade att de paverkas av expertrecensioner i valet av film.
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4.3.2 Diskussion

Att annonsen med ratingen fran DN inte gav nagot utslag i skillnad mellan de
hogfrekventa respektive lagfrekventa filmtittarna tyder pa att, som tidigare
diskuterats, att stimuli var for svagt. Trovardigheten for recensionen kan bero pa att
det ar att annonstren som har valt vilka recensioner som presenteras, enligt samma
resonemang som fors for diskussionen kring hypotes 1. Hade man visat fler
recensioner skulle detta tyda pa ett mindre begransat urval, att flera kritiker tycker om

filmen. Som namnts tidigare ar detta dock inget som ingar i var studie.

| och med att hogfrekventa och lagfrekventa filmtittare inte uppger att de paverkas
olika av expertrecensenter verkar det inte finnas nagon skillnad mellan verklig
paverkan och sjalvuppfattad paverkan av expertrecensioner. Det skulle kunna hanga
samman med att expertrecensioner har existerat mycket langre an kollektiva
recensioner, vilket gor att folk har en storre insikt i hur just expertrecensioner

paverkar deras val.

4.4.1 Resultat hypotes 4
Det ar betydelsefullt var en expertrecension kommer ifran.

Vi hittade att konsumenten inte bryr sig sarskilt mycket om fran vilken tidning en
expertrecension kommer ifran. Pa fragan “Vilken betydelse har det varifran en
expertrecension kommer ifran? (exempelvis DN eller Aftonbladet)” fick vi ett
genomsnittligt svar pa 4,63. Respondenterna fick svara pa en tiogradig skala dar 1
var ingen betydelse och 10 var stor betydelse. Med ett one sample t-test visades att
4,62 var mindre an 5,5 (skalans medelpunkt) pa signifikansnivan p<0,01.

=> Vi fdrkastar hypotes 4

4.4.2 Diskussion
Det har resultatet baserar sig pa sjalvuppfattad betydelse, vilken som det har visats i

de tidigare hypotestesten inte behdver 6verensstamma med verklig betydelse. Det ar
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darfor ett valdigt svagt resultat och ligger i utkanten av vad vi faktiskt underséker. For
att vi pa ett tillfredsstéllande skulle kunnat undersoka detta skulle vi ha utsatt
ytterligare en respondentgrupp for en annan expertrating an den fran DN. Vi valde
dock att prioritera att halla de befintliga grupperna stora for att erhalla ett hogt
signifikansvarde och darigenom palitliga resultat. Vad resultatet dock indikerar ar att

expertrecensionernas ursprung ar av relativt insignifikant betydelse.

4.5.1 Hypotes 5
Annonsen som saknar rating, och darmed har mer vita ytor, uppfattas som lika

trovardig som annonserna med ratings.

Jamforelse mellan grupperna for fragan "Vad tycker du om annonsen till den har
filmen?” med en envdgs ANOVA gav inga signifikanta skillnader i folks attityd mot
annonsens trovardighet. Respondenterna fick svara pa en skala fran ett till tio dar ett

var icke trovardig och tio var trovardig.

= Hypotesen forkastas gj

4.5.2 Diskussion

Att trovardigheten for en annons med vitt utrymme ar lika stort som for annonser med
ratings kan definitivt stodja aktuell teori om att vita utrymmen i annonser gor att den
som exponeras for annonsen far en mer trovardig upplevelse av produkten. Eftersom
att vi i de tidigare resultaten sett en brist pa stimuli i annonserna for att skapa tydliga
skillnader mellan testgrupperna, finns det dock en mdjlighet att en brist pa stimuli ar
orsaken till att vi inte kan forkasta att annonsen som inte innehaller ndgon rating

haller lika hdg trovardighet som den som innehaller en rating.

4.5.3 Implikationer

Vid utformandet av en annons dar valet star mellan att anvanda sig av en vit yta och
att anvanda sig av en rating ar det enligt var undersokning ett val som inte behover
laggas ner nagon tid pa att fundera pa vad som ger bast effekt. Enklast kan helt

enkelt vara att lamna ytan vit och pa sa satt fa en lika trovardig annons.
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5. Sammanfattning
Kollektiva ratings ar en ny framvaxande form av Word of Mouth. Syftet med
uppsatsen ar att understka om sadana ratings for filmer paverkar attityden mot filmer
och viljan att se filmer. Vi testar detta i form av att inkludera en kollektiv rating i en
traditionell filmannons. Att det borde ha en paverkan finner vi i teorier om Word of
Mouth. For att mata effekten av kollektiva ratings distribuerades en undersokning till
fyra grupper som fick se olika filmannonser, men som fick svara pa samma fragor.
Fran analys av resultaten drar vi slutsatsen att en annons innehallande en kollektiv
rating inte ger en 6kad vilja att se en film i férhallande till jamférelsegrupperna
innehallande exempelvis en rating fran en expertrecensent. Vi kan alltsa besvara var
problemformulering med ett nej. Det vill sdga att kollektiva ratings ej paverkar attityd
och vilja att se en film. | linje med teorin finner vi daremot att andra personer paverkar
i valet av film, dock ej i lika hog grad som genre, skadespelare och regissor. Att
andra personer anda har en paverkan i valet av film tyder pa att en rating i en annons

ar ett for svagt stimuli for att ge signifikanta utslag i viljan att se filmen.

Att vi har stallt upp en problemformulering som vi verkligen trodde, men som vi var
tvungna att forkasta hittar vi tva forklaringar till. | och med att vi finner ett avstand
mellan sjalvuppfattad och verklig paverkan av kollektiva ratings ar det ocksa mgjligt
att vi sjalva ar ganska vanliga manniskor och faktiskt har 6verskattat den kollektiva
ratingens effekt. Avsaknaden av uppmatt paverkan skulle ocksa kunna forklaras med
en trovardighetseffekt orsakad av det extra vita utrymme i den annonsen som inte

innehaller nagon rating.
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6. Forslag framtida forskning

6.1 Ett storre antal ratings

Som vi ndmner i diskussionen kring hypotes 2 vore det intressant att undersoka
huruvida det skulle ge effekt att fora in fler ratings, fran saval experter som kollektivt
genererade, i en och samma annons. Genom att fOra in ett storre antal signalerar
annonsoren hypotetiskt att denne i lagre utstrackning gjort ett aktivt urval. Intressant
ar att Helena Ekdal, marknadschef pa SF bio, angav som en maggropskéansla att det
kan vara effektivt att marknadsfora en film som just en kritikersuccé och att det da ar

effektivt att "ha en hel uppséttning betyg i annonsen”*

6.2 White spaces

Vart resultat angaende effekten av vita ytor i annonser stodjer tidigare forskning som
visat att forekomsten av vita ytor i annonser inverkar positivt pa bland annat en
annons trovardighet. Risken for att vara annonser innehdll for svagt stimuli for att ge
tillrdckliga utslag gor dock att vi rekommenderar att det mer noggrant bér undersékas
i framtida forskning huruvida de effekter av vita ytor som uppmatts i USA aven galler

har i Sverige.

6.3 Laga kollektiva ratings

Nagot som vi i var avgransning valt att inte undersoka ar effekten av laga ratings,
detta faller sig naturligt da det knappast skulle vara aktuellt att publicera annonser
med daliga ratings. Dock finner vi det intressant att det verkar som att daliga
recensioner har storre effekt pa beteendet an bra. Chevalier & Mayzli pavisar detta i
sin undersdkning om bokrecensioner och aven vara forstudier, om an vetenskapligt
klandervardiga, indikerar att dessa ratings storsta framsta funktion ar att minska
risken att plocka upp ett ruttet &gg. Personer som angav iMDB.com som betydande
referens i var forstudie uttryckte nastan samtliga att de framst anvande dessa ratings
fyllde var preventivt, det vill sdga att undvika att se daliga filmer. Nagon hade till

exempel bestamt sig for att aldrig se en film som hade under 7,5 i rating fran iMDB.

*® Intervju, Helena Ekvall, SF
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Utan att vidare foresla hur en sadan studie skulle kunna genomféras sa anser vi det

intressant och potentiellt vart att undersoka.
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Appendix

Annons 1: Clean

VARIABELLO ANDRE BRAUGHER PAUL GIAMATTI TIMOTHY BRADFORD MONA FISCHER SCOT SPEEDMAN

SINGERS

The true story about three lost souls
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Annons 2: Expertrating

VARIABELLO ANDRE BRAUGHER PAUL GIAMATTI TIMOTHY BRADFORD MONA FISCHER SCOT SPEEDMAN

4.

“En fantastisk film”

Dagens Nyheter

SINGERS

The true story about three lost souls

35



Annons 3: iIMDB

VARIABELLO ANDRE BRAUGHER PAUL GIAMATTI TIMOTHY BRADFORD MONA FISCHER SCOT SPEEDMAN

“A fantastic film”
IMDD RATING 8,0/10

SINGERS

The true story about three lost souls
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Annons 4: Stars

VIARIABELLO ANDRE BRAUGHER PAUL GIAMATTI TINOTHY BRADFORD MONA FISCHER SCOT SPEEDMAN

“A fantastic film”

| o YO O e Y e W

SINGERS

The true story about three lost souls
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Fragor

Vad har du for uppfattning om filmen?
Dalig
Jag kommer inte tycka om den

Ointressant

| vilken grad instammer du i féljande pastaende?

inte
alls 1 2 3

Jag vill se filmen

| vilken grad instammer du i foljande pastaende?

inte
alls 1 2 3

Det ar troligt att jag kommer
se filmen

| vilken grad instammer du i féljande pastenden?

inte
troligt
1 2 3

Det ar troligt att jag kommer
rekommendera filmen for
andra

Det ar troligt att jag kommer
héra andra personer prata
om filmen

Det ar troligt att jag kommer
soka efter mer information
om filmen

Anser du att filmen verkar vara?

Inte
alls 1 2 3

Valgjord
Gripande
Underhallande
Fantastisk
Skrammande

Humoristisk

| hur stor utstrackning instammer du i féljande pastaenden?

inte
alls 1 2 3

Det har ar en sadan film som
andra personer gillar

Bra

Jag kommer tycka om den

Intressant
i
hégsta
grad
7 8 9 10
i
hégsta
grad
7 8 9 10
troligt
7 8 9 10
Mycket
8 9 10
i
hégsta
grad
8 9 10
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hégsta

inte grad
alls 1 2 3 9 10
Det hér ar en popular fim
Det hér ar en film
recensenter tycker om
Nu kommer fragor om sjidlva annonsen du fick se
Nu kommer fragor om sjélva annonsen du fick se
Vad tycker du om annonsen till den har filmen?
Dalig Bra
Icke trovardig Trovardig
Hur attraktivt verkar foljande delar i erbjudandet vara?
inte alls verkligen
attraktivt attraktivt
1 2 3 9 10
Skadespelarna
Filmens titel
Regisséren

Affischens utformning

Generella fragor om filmer

Har kommer lite mer generella fragor

Hur ofta kollar du pa film per méanad?

Kéanner du tillimdb.com?
Ja

Nej

Ungefér hur stor andel av de ganger du kollar pa film tittar du pa kollektiva omdémen? (till exempel imdb.com)
Svara med en procentsats mellan 0-100%. Om du aldrig tittar pa kollektiva omdémen ange 0% om du alltid titttar
ange 100%

| vilken grad paverkar foljande saker hur gérna du vill se filmen?

hégsta
inte grad
alls 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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inte
alls 1 2

Att andra personer gillar
filmen som jag ska se

Expertrecensenters asikter
Mina vanners asikter

Kollektiva omdémen av filmer
(till exempel imdb.com)

hégsta
grad

Vilken betydelse har det det varifran en expertrecension kommer ifran? (exempelvis DN eller Aftonbladet?)

ingen
betydelse 1 2 3 4

| vilken grad instammer du i féljande pastaenden?

inte
alls 1 2

Jag ar 6ppen for att prova
nya saker

Jag soker helst all information
innan jag bestammer mig for
nagot

Jag ér intresserad av att lasa
om filmer

stor
betydelse
5 6 7 8 9 10

i
hégsta
grad
3 4 5 6 7 8 9 10

Det &r vanligt i marknadsféringssammanhang att marknadsférare anvénder sig av olika utomstaende
beddmningar, recensioner os.v. Vad tycker du om det?

Daligt

Inte trovardigt

Om du ténker pa annonsen du sag

Var det nagot omdéme fran
en expertrecensent?

Var det nagot omdéme fran
imdb.com?

Till sist vill vi veta lite om dig..

Till sist vill vi veta lite om dig

Vilket ar &r du fédd?

Bra
Trovardigt

Ja Nej
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Ar du man eller kvinna?
Kvinna

Man

Vilket transportmedel anvander du mest?
Bil
Tag
Tunnelbana
Buss

Cykel

Hur ofta tar du del av féljande medier?

flera
ganger
per dag
Radio
TV
Dagstidningar
Kvallspress
Internet

varje
dag

nastan
varje
dag

3-5 1-2 en gang
ganger i gangeri varannan engang i
veckan veckan vecka manaden

mer
sallan

aldrig
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