HANDELSHOGSKOLAN I STOCKHOLM
KANDIDATUPPSATS 2010

En kreativ romans

- Konsten att flirta med omtanksamhet -

2010-05-17 Stockholm

Consumers today are bombarded with innumerable advertising messages. The need for
companies to create advertisements that consumers find relevant is thus increasing. In order to
break through the ad clutter, companies have to give something extra to their customers and
show that they care about them. How a company decides to communicate might then be more
important than what the company actually communicates.

The purpose of this paper is to investigate whether the use of creative media choices induces
signaling effects and enhances advertising value as well as perceived corporate consideration.
The two last mentioned variables are explored as potential driving forces behind the signaling
effects. In an experiment, ads were placed in two creative mediums (i.e. one congruent and one
incongruent) and compared with an identical ad placed in a traditional medium.

This paper adds to the research on media-context effects. It gives strong support for the
hypothesis that congruent creative media choices give rise to signaling effects, as perceived
product quality and product attitude as well as purchase intention were strengthened.
Furthermore, advertising value and corporate consideration were found to explain the increases
in the signaling effects. Consideration was found to have a larger impact on the signaling effects
than advertising value.
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1. Introduktion

1.1. Inledning

Obesvarad karlek. Det ar vardagen for dagens konsumenter. Relationen mellan foretag och
konsumenter har under en lang tid varit en ensidig kirlekshistoria (Shimp & Madden 1988).
Konsumenter visar stindigt sin tillgivenhet till foretag genom upprepade kép och
rekommendationer men far sillan nagot tillbaka. Problemet ligger i att ett varumairke inte kan
besvara konsumentens kirlek utom i dennes fantasi (Fetscherin et al. 2010 ). Aven om kirleken
mellan tva personer anses vara starkare och kriver ett mer 6msesidigt utbyte, har betydelsen av
ett bra forhallande mellan kund och foretag vunnit stort erkinnande (Whang, et al. 2004,
Fournier 1998). En bra relation mellan dessa leder till ett mer langvarigt forhallande, vilket ligger

1 bada parters intresse.

En spricka i foretags och konsumenters relation har dock vuxit fram. I f6rsok att 6verrosta
varandra, skriker féretag allt mer och hégre £6r att géra sig horda hos konsumenter utan att ta
reda pa vad de faktiskt vill hora. En stor del av all reklam 4r dessutom forutsagbar, vilket kan
resultera 1 att konsumenter kinner sig férolimpade (Hard af Segerstad & Kampmann 2010).
Detta har medfort att dessa tappat tilltron till foretaget som en virdefull och omtinksam partner.
Konsumenterna slar tillbaka genom en s.k. tyst revolt. Denna revolt innebir att konsumenter gor
allt i sin makt f6r att undvika reklam, sdrskilt i de traditionella medierna (Callius 2008). Faktum ar
att det ensidiga forhallande som linge varit ridande inte haller i lingden och att konsumenternas
uppror ir ett tecken pa att de inte lingre godtar motpartens avsaknad av engagemang.
Konsumenter litar inte lingre pa féretag som bara skriker ut sitt budskap. Konsumenter
forvintar sig nagot mer for att inte automatiskt silla bort féretagens reklam. Konsumenterna

kriver att fOretag ger det lilla extra for att de ska vilja ta till sig deras budskap.

Foretag som inte vill kinnas vid denna utveckling riskerar att gi en moérk framtid till métes. De
maste nu visa att de bryr sig for att undga att bli 6vergivna av sina konsumenter. I en virld dar
budskapen dr snarlika och svéra att hélla isar, kan det saledes bli viktigare hur foretag
kommunicerar snarare dn vad. Genom kundrelaterade aktiviteter forséker foretag Gvertyga sina
konsumenter att de faktiskt bryr sig; att de betraktar varje konsument som unik och viktig.
Nirvaro i sociala medier, saisom Twitter, dr ytterligare ett sitt fOr foretag att visa sin
omtinksamhet (Kocken & Skoghagen 2009) men dessa kanaler héller likvil pa att bli
overexploaterade. Siledes maste foretag hitta nya vagar for att fa konsumenter att uppleva att

karleken ar besvarad.
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1.2. Bakgrund

Det har linge varit kint att den mediala kontext som reklam placeras i, har en signifikant
inverkan pa hur konsumenter upplever bade reklamen och det marknadsférda varumirket.
Konsumentens instillning till varumirket kan exempelvis bero pa hur vil ansett eller omtyckt det
medium som reklamen exponeras genom ar (De Pelsmacker et al. 2002; Assmus 1978). Senare
forskning visar pa att foretags blotta nirvaro i nya kommunikationskanaler, sisom bloggar och
Twitter, leder till att konsumenter formar mer gynnsamma varumarkesattityder (Kocken &
Skoghagen 2009; Fallenius & Karlsson 2007). Vidare har det visats att mediumet 1 sig kan
fungera som birare av reklambudskapet (Dahlén 2005). Detta tros ske da reklamen och dess
budskap exponeras i ett medium som ej dr vanligt fé6rekommande som reklambirare och som
implicit kommunicerar varumirkesassociationer. Effekten av en reklam f6r rod stark tacosis kan
exempelvis forstirkas av att den placeras pa en brandslickare, som i sig naturligt associeras till

eld och hetta. Dahlén (2005) bendmner fenomenet som kreativa mediaval.

Nir annonseringsbudgeten liggs fram brukar kép av mediautrymme utgéra den storsta
kostnadsposten (Iyer et al. 2005). Denna kostnad tros fortsitta vixa (van de Putte 2009),
eftersom de globala mediainvesteringarna férvintas 6ka med 2,2 % under ar 2010 (Schori 2010).
Samtidigt genomgir medialandskapet idag en omvilvande transformering till ett fragmenterat
krigsfalt, dar traditionella kommunikationskanaler, sisom TV och Radio, konkurrerar med nya
mediakanaler som t.ex. Internet och sociala medier. Siledes ir det av hogsta prioritet att
mediaképet ar effektivt och att reklambudskapet nar ut till ratt konsumenter (Iyer et al. 2005).
Vidare visar studier att konsumenter, till f6ljd av den explosionsartade 6kningen av reklam, blivit
allt bittre pad att kinna igen Overtalningsforsok fran foretags sida (Freistad & Wright 1994) och
undvika reklam (Speck & Elliot 1997; Callius 2008). Mediavalet, dvs. vilken
kommunikationskanal som en aktor viljer att placera sitt reklambudskap i (Friberg & Nilsson

2000), blir darfor en allt mer central och komplex fraga.

1.3. Problemomrade

I ljuset av detta, har intresset f6r kreativa mediaval pa senare ar 6kat explosionsartat. Bide den
akademiska virlden och aktorer inom niringslivet har uppmirksammat kreativa mediavals
betydelse och potential f6r modern marknadskommunikation. Studier har bl.a. gjorts om kreativa
mediavals inverkan pa konsumenters varumirkesattityd (Dahlén 2005), reklamminne och dgande
av medium (Friberg & Nilsson 2000). I dagslaget finns dock férsumbart med kvantitativ

forskning, som utreder huruvida kreativa mediaval ger upphov till signaleffekter.
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Med signaleffekter avser vi 1 denna uppsats de effekter som uppstar pa grund av signaler fran
foretagets agerande och som paverkar konsumentens uppfattning om produkten samt dennes
kopbeteende. Vidare anser vi att det kriavs 6kad insikt om hur de mottagare, som exponeras for
reklam i kreativa medium, upplever virdet av reklamen. Uppenbara kunskapsluckor finns dven
om kreativa mediavals inverkan pa konsumenters uppfattning om foretagets omtinksamhet.
Dessa tva faktorers koppling till uppkomsten av eventuella signaleffekter dr i dagsliget ett

outforskat omride.

Vi anser att det kravs fordjupad kunskap om dessa férhallanden for att foretag ska forsta nyttan
med kreativa mediaval och kunna avgora huruvida resurser bor liggas pa dessa. I forlingningen
tror vi att insikt om kreativa mediavals effekter dr essentiellt for att foretag pa ett framgangsrikt

sitt ska kunna inkorporera kreativa medium 1 sin marknadskommunikation.

1.4. Syfte

Denna uppsats har som huvudsyfte att &largira om kreativa mediaval ger upphov till signaleffeketer.

Vi dmnar som delsyfte #ndersoka huruvida mottagarnas uppfattningar om reklamvdrde och foretagets
omtinksambet paverkas av foretagets val av medinm. Vidare syftar denna uppsats dven till att utreda om
det upplevda reklamuirdet och foretagets uppfattade omtinksambet kan ses som forklaringsvariabler till

signaleffekters uppkomst.

1.5. Avgrinsning

For att undvika bias, som kan uppsta pa grund av respondenternas forutfattade meningar om
foretaget, anvinde vi ett helt pahittat och didrmed okant varumirke i var utférda studie. Vi har
darfor valt att likstilla produktattityd och varumairkesattityd i denna uppsats. Da respondenterna
inte hade ndgon annan information 4dn den som gavs om vare sig produkten eller varumirket,

kunde det inte uppsta en diskrepans mellan de bada.

Vidare ansag vi det vara viktigt for generaliserbarheten att studien utférdes pa en relevant
testpopulation, varvid en generisk vara valdes for att nyttan med den marknadsférda produkten
skulle vara allmint kind. En ligengagemangsprodukt valdes som undersékningsobjekt, eftersom
tidigare forskning visat pa att denna typ av vara ir limplig f6r studier av detta slag (Friberg och
Nilsson 2006; Dahlén 2005; Lange et al. 2003). Slutsatserna i denna uppsats dr dirmed frimst
applicerbara for laigengagemangsprodukter tillh6rande okinda varumirken. Ett medium i
respektive mediavalskategori (inkongruent kreativt, kongruent kreativt och traditionellt) ingick 1
studien, varvid det kan tinkas uppkomma vissa avvikelser fran vara resultat nar andra kreativa

och traditionella medium anvinds.

6
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Vidare har vi valt att anvanda oss av tre matt pa signaleffekter: mottagarnas uppfattade
produktkvalitet, produktattityd och kopintention. Sjilvfallet skulle kreativa mediaval dven kunna
ge upphov till andra signaleffekter men vi ansdg att de tidigare nimnda effekterna har storst

praktiskt relevans for foretags beslut om kommunikationsutformning,.

1.6. Forvintat kunskapsbidrag

Eftersom kreativa mediaval kan fungera som effektiva kommunikationsverktyg, dr det viktigt att
utrona hur dessa kan anvindas pa bista sitt. Med denna uppsats amnar vi bidra med forstaelse
for huruvida signaleffekter uppkommer till £6ljd av att kreativa mediaval anvinds. Utéver detta,
hoppas vi dven pa att ge 6kad kunskap kring hur de eventuella signaleffekterna paverkar
mottagarnas uppfattning om produkten. Dirmed hoppas vi kunna tillhandahalla ett battre
underlag f6r foretag, nir de fattar beslut om huruvida de bor satsa pa kreativa mediaval eller inte.
Vi dmnar dven bidra med en 6kad kunskap om huruvida kreativa mediaval ger upphov till hogre
upplevda reklamvirden och uppfattningar hos mottagare om att féretaget ar mer omtanksamt.
Detta dr relevant i och med att det har blivit svarare for foretag att na ut till sina konsumenter 1
de traditionella kanalerna, samtidigt som en god kundrelation har blivit en allt viktigare
framgangsfaktor. Vidare strivar vi efter att ge en fOrstaelse for orsaken bakom de eventuella
signaleffekternas uppkomst. Reklamvirde och foretags uppfattade omtinksamhet utreds som
mojliga forklaringsvariabler for signaleffekterna. Da det saknas kvantitativa studier om varfor
signaleffekter kan tinkas uppsta, tror vi att denna uppsats kan fylla en betydande kunskapslucka.
Vidr overtygade om att det 4r viktigt att forsta drivkrafterna bakom for att kunna utnyttja den

fulla potentialen av kreativa mediaval.

1.7. Definitioner

Foljande definitioner anvands i denna uppsats:

Traditionellt mediaval: Valet att kommunicera sitt reklambudskap i ett medium som ar vanligt

forekommande som budskapsbarare

Kreativt mediaval: Valet att kommunicera sitt reklambudskap i ett medium som ¢ dr vanligt

torekommande som budskapsbarare.

Kongruent kreativt mediaval: Valet att kommunicera sitt reklambudskap i ett medium som ¢/
ar vanligt forekommande som budskapsbirare och som zzplicit kommunicerar

varumarkesassociationet.
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Inkongruent kreativt mediaval: Valet att kommunicera sitt reklambudskap i ett medium som ¢
ar vanligt férekommande som budskapsbirare och som ¢ zplicit kommunicerar

varumarkesassociationet.

Signaleffekter: Effekter som uppstar pa grund av signaler fran foretagets agerande och som

paverkar konsumentens uppfattning om produkten samt dennes képbeteende.

Reklam: Kombination av foretagets annons och mediaval.

1.8. Disposition

Denna uppsats bestar av fem huvudkapitel, dir ovanstaende introduktion utgor det forsta. Det
efterfoljande teorikapitlet behandlar teorier som anses vara relevanta for uppsatsens resultat och
presenterar de valda hypoteserna. Direfter foljer kapitel tre om uppsatsens metod, dir forst det
initiala arbetet beskrivs. Sedan behandlas dven valet av ansats och experimentdesign. En mer
noggrann redogorelse f6r forstudien och huvudstudien foljer direfter. Metodavsnittet avslutas
med en kritisk granskning gillande studiens tillforlitlighet och en beskrivning av analysverktyget.
I det fjarde kapitlet presenteras resultaten fran huvudstudien och huruvida de tidigare nimnda
hypoteserna finner stod eller forkastas. Slutligen diskuteras uppsatsens resultat med det initiala
syftet som utgiangspunkt och de viktigaste implikationerna presenteras. Vidare fors en kritisk
diskussion kring studiens begransningar och avslutningsvis ges forslag pa tinkbara omriden for

framtida studier.
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2. Teori

I detta avsnitt redogirs for de teorier som utgor ramen for denna uppsats. V' inleder med att introducera
skillnaden mellan kongruenta och inkongruenta kreativa mediaval samt vilken nytta dessa mediaval kan tinkas
medfora. Vidare kommer de valda signaleffektsmatten produktkyvalitet, produktattityd och kdpintention att
bebandlas for att ge en mer dverskadlig bild av dagens kunskapslige samt vilken paverkan kreativa mediaval
kan tinkas ba pd dessa. Da reklamuvérde och omtanksambet har en central roll i var uppsats, presenteras en
teoretisk fordiupning om dessa koncept. Siutligen presenteras eventuella samband mellan det upplevda
reklamudrdet respektive foretagets uppfattade omtinksambet och signaleffekter . 1 varje avsnitt genereras hypoteser

7 samband med presentationen av teorin.

2.1. Kreativa mediavals vara eller icke vara

2.1.1. Kongruens eller inkongruens?

I denna uppsats betraktas ett kreativt mediaval vara kongruent nir mediumet i sig har f6rmagan
att kommunicera associationer och virderingar som overensstimmer med varumairkets; dvs. det
medium som reklamexponeringen sker genom agerar implicit reklambarare. I de fall ett medium
ar en ovanlig reklambirare men underlater att implicit kommunicera varumirkesassociationerna,
betraktas mediavalet vara inkongruent kreativt. Vi anser namligen att valet av media fortfarande
kan vara kreativt 4ven om det ¢j kommunicerar varumirkesassociationerna, sa linge det ar
ovanligt. Att utesluta inkongruenta kreativa mediaval fran diskussionerna kring kreativa
mediavals effekter kan medfora att viktiga praktiska implikationer f6rbises. Detta kan i sin tur

leda till att anvindandet av kreativa mediaval blir mindre effektivt.

Mycket forskning har gjorts pa hur kongruens mellan en marknadsféringsaktivitet och
konsumenternas uppfattning om ett varumirke paverkar marknadsforingens effektivitet. Kamins
och Gupta (1994) har visat att kongruens mellan ett varumirke och dess talesman ger upphov till
hégre virden pa reklamens trovirdighet och konsumentens produktattityd. Aven hog kongruens
mellan en sporttillstillnings och det sponsrade varumirkets positionering ger battre utfall av
sponsorskapet, framforallt i form av forbattrade varumirkesassociationer (Gwinner & FHaton
1999). Nir det giller kongruens i kreativa mediaval, har Dahlén (2005) visat att kongruenta
kreativa mediaval genererar bade bittre reklam- och varumairkesattityder i jimforelse med
traditionella mediaval. Det har dock visats att inkongruens i reklam medfor starkare
varumirkestankar eftersom bearbetningsprocessen hos konsumenten blir mer krivande (Dahlén

et al. 2005). Da det saknas forskning om hur kongruens i det kreativa mediavalet paverkar hur
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mottagaren kinner sig till f6ljd av exponeringen, ir det intressant att jamfora bade kongruenta

och inkongruenta kreativa mediaval med traditionella mediaval.

2.1.2. Varfor kreativa mediaval?
Som tidigare nimnts, framhaller tidigare forskning att anvindandet av kongruenta kreativa

mediaval genererar positiva effekter pa reklamattityd, varumirkesattityd och reklamtrovirdighet
(Dahlén 2005; Friberg & Nilsson 20006). Vidare har det visats att exponering av reklam i dessa
kanaler gbr att mottagaren far starkare kopintentioner pa lang sikt och att denne dr mer benigen
att rekommendera produkten till andra potentiella konsumenter, givet att varumarket som
marknadsfors dr kint. Det finns dven resultat som pekar pa att ett varumirke kan komma att dga
det kreativa mediumet. Detta innebir att konsumenten, efter att ha exponerats for reklamen 1 det
kongruenta kreativa mediavalet, undermedvetet kommer att associera mediumet med varumirket
1 framtiden (Friberg & Nilsson 2000). Keller (1993) har vidare visat att anvindandet av icke-
traditionella marknadsforingsmetoder 6kar varumirkets virde pa ett kostnadseffektivt sitt. Da
kreativa mediaval bor anses vara en icke-traditionell marknadsféringskanal, tror vi att dessa

studier dven kan tillimpas pa kreativa mediaval.

2.2. Produktkvalitet, produktattityd och képintention som matt pa
signaleffekter

2.2.1. Anvindandet av kreativa mediaval indikerar hégre produktkvalitet
Konsumenters uppfattning om produktens och varumarkets kvalitet anses vara en av de mest

avgorande faktorerna for ett foretags langsiktiga framgang (Buzzel et al. 1975; Rust et al. 2002).
Uppfattningen om produktens kvalitet paverkas dock av manga faktorer — alltifran pris till

varumirkets namn (Kirmani & Rao 2000).

Den ekonomiska signalteorin féresprakar att foretagets nedlagda resurser pa marknadstoring ar
en av de variabler som influerar konsumenters bild av varumairkets och produktens kvalitet
(Nelson 1974). Konsumenter tror med andra ord att féretag med pakostade
marknadsforingskampanjer siljer produkter av hogre kvalitet. Da upprepade kép och lojala
kunder genererar en hogre I6nsamhet (Séderlund 2001), tror konsumenter att endast féretag med
hégkvalitativa produkter kan fa tickning for sina hoga marknadsféringskostnader (Nelson 1974).
Virt att namna dr dock att det finns senare forskning som tyder pa att férhallande ar det
motsatta (Comanor & Wilson 1979). Signalteorin har emellertid stirkts under arens lopp, vilket
har yttrat sig i en mangd forskning pa omradet. Annonseringsutgifternas storlek ses som ett matt
pa foretags tro pa den saluférda produkten, vilket i férlingningen leder till en hogre uppfattad

produktkvalitet (Kirmani & Wright 1989). Det har vidare visats att ”sloseriet” i reklam, dvs. de
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delar av reklamen som inte tillf6r konsumenten nagon direkt information, i hég utstrickning
bidrar till annonseringens effektivitet. Ju mer pengar som liggs pa onddiga inslag 1 reklamen,
desto starkare blir annonsens 6vertalningsférmaga. Detta leder indirekt till en mer gynnsam
uppfattning om varumairkets kvalitet (Ambier & Hollier 2004). Kirmani (1997) menar att dven
repeterad annonsering forstirker kvalitetseffekter men att 6verfrekvent annonsering istillet anses

indikera pa lag kvalitet.

Det har visats att h6ga virden pa kreativitet i marknadsféringen leder till att konsumenter
uppfattar att varumairket dr av hogre kvalitet, eftersom kreativitet ar ett sitt for fOretaget att visa
att det tror pa sin produkt (Dahlén et al. 2008). Da kreativa mediaval per definition ar kreativa
(Dahlén 2005), anser vi att det finns anledning att tro att fOretags anvandande av denna typ
mediaval fir konsumenter att uppfatta reklamen som mer pakostad. De tidigare beskrivna
teorierna om det positiva sambandet mellan annonseringsutgifter och produktens kvalitet leder

oss fram till f6ljande hypotes:

HT: Foretag som anvinder sig av ett kongruent kreativt mediaval i sin marknadsforing uppfattas erbjuda
produkter av hégre kvalitet dn de foretag som anvinder sig av ett traditionellt mediaval.

2.2.2. Kreativa mediaval genererar positivare produktattityder
Enligt Fishbeins och Ajzens traditionella attitydmodell (se figur 1), beror en individs instillning

till en produkt bade pa dennes underliggande uppfattning om produkten och pa hur relevant och
trovirdig personen i friga anser att denna uppfattning ar (Fishbein & Ajzen 1975; Fishbein &
Middlestadt 1995). En viktig anledning till att attityder linge varit ett centralt omrade for
marknadsféringsforskning édr att dessa ar trogrorliga och 1 hog utstrickning avgoér konsumentens
beteende gillande en produkt eller service (Mitchell & Olson 1981). Aven om attityder i sig inte
forklarar beteenden, utan snarare ses som en foérklaringsvariabel till intention, kan de indirekt
paverka konsumenters beteenden (Séderlund 2001). En gynnsam attityd till produkten, som i
denna uppsats likstills med varumirket, kan dirmed betraktas som ett grundrekvisit for att
kunna etablera képintention hos konsumenten. En positiv féretagsattityd mojliggor dven for
foretag att ta ut ett hogre pris (Starr & Robinson 1978). Dirmed anser vi att produktattityd dr en

intressant variabel att underséka i denna uppsats.
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Uppfattningar

om attribut Attityder Kopintention Kop

Figur 1 Forenklad version av Fishbein och Ajzens modell (Jobber 2007)

Attityder skapas och férindras med den information som konsumenten har om produkten och
dess attribut (Fishbein & Middlestadt 1995; Liska 1973). Mitchell och Olson (1981) visar dock pa
att aven konsumentens attityd till reklamen kan agera som en forklaringsvariabel till dennes
varumirkesattityd. Anledningen till detta dr att reklamens benagenhet att bli omtyckt
undermedvetet Gverfors till varumirket genom en betingad effekt, vilket i sin tur genererar mer
positiva varumirkesattityder (Mitchell & Olsson 1981). Positiva reklamattityder tros dven
generera fordelaktiga effekter pa den kognitiva uppfattningen om varumirket (MacKenzie et al.
1986). Vidare har det visats att en isolerad positiv reklamexponering har storre gynnsam effekt
péa konsumentens varumirkesattityd, nir det marknadsforda varumirket dr okdnt dn i de fall da

varumarket dr kant (Machleit et al. 1981).

Tidigare studier pekar pa att kreativa mediaval ger upphov till mer positiva instillningar till
reklamen och varumairket (Dahlén 2005; Friberg & Nilsson 2000). Eftersom effekterna pa
konsumenternas varumirkes- och produktattityder dr avgérande faktorer f6r om kreativa val bor

anvandas, finner vi det viktigt att bekrifta detta samband. Dirmed stills f6ljande hypotes upp:

H2: Mottagare som exponeras for en annons i ett kongruent kreativt medium blir mer positivt instillda till
[foretagets produkter dn de mottagare som exponeras for samma annons i ett traditionellt medinm.

2.2.3. Kreativa mediaval gér konsumenter mer benigna att képa
Intention kan definieras som en individs avsikt att utfora ett framtida beteende. Det kan med

andra ord inte likstallas med ett beteende, utan snarare betraktas som en avsiktsférklaring
(Soderlund 2001). Intentionen anses darmed vara en forutsittning for att ett beteende ska
uppsta, dven om den inte kan ses som den enda forklaringsvariabeln (Liska 1984; Séderlund

2001).

Enligt Aaker och Carman (1982) kan bade 6kade marknadsforingsutgifter och en storre variation
1 ett foretags marknadsforing ge upphov till 6kad forsaljning. Konsumenters kdpintentioner
beror dock 1 hog utstrickning pa tidigare koperfarenheter och dr dirfor svara att paverka genom

marknadsforing. Samtidigt ar det viktigt att ha i atanke att 4ven marknadsforingens lilla effekt pa
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kopintentioner kan leda till stora 6kningar 1 forsiljning, eftersom det ricker med att en
forsumbar del av alla potentiella konsumenter paverkas (van de Putte, 2009). Okade nivier av
kreativitet 1 marknadsforingen ar ett sitt for foretag att 6ka konsumenters képintentioner
(Dahlén et al. 2008) utan att spendera mer pengar. Det dr dock viktigt att marknadsféringen
utformas pa ett tilltalande sitt. En firsk studie visar pa att konsumenter till och med undviker att
kopa en produkt av ett visst varumirke om de anser att dess marknadsforing ar smaklos (Dollive

2010).

Da all reklam och marknadskommunikation syftar till att 6vertyga en konsument att kopa den
marknadsférda produkten (Dahlén & Lange 2003), anser vi det vara intressant att underséka
mediavalets inverkan pa kopintention. Denna variabel kan i sin tur ge en indikation pa hur
konsumentens framtida kopbeteende kommer att se ut. Friberg & Nilsson (2006) visade att
anvindandet av ett kongruent kreativt mediaval i marknadsféringen av ett kint varumarke okar
kopintentioner pa lang sikt. De fann dock inga signifikanta skillnader f6r kopintention pa kort
sikt och det ar saledes intressant att undersdka om ett okint varumirke ger samma utfall. Darfor

stiller vi upp foljande hypotes:

H3: Mottagare som exponeras for en annons i ett kongruent kreativt medinm uppvisar hogre képintention
[for foretagets produkter dn de mottagare som exponeras for samma annons i ett traditionellt medinm.

2.3. Kreativa mediaval som virdeskapare

Minniskor exponeras varje dag for cirka 1500 reklammeddelanden (Callius 2008). Det har, som
tidigare nimnts, lett till att allt fler viljer att medvetet undvika reklam i traditionella medium
(Speck & Elliot 1997). Darfor maste foretag anstranga sig mer for att fa konsumenter att vilja ta
till sig det budskap som féretaget strivar efter att férmedla. De maste sdledes fa minniskor att se
meningen med att ta del av reklamen. Reklam kan ses som en typ av kommunikation mellan
konsument och féretag (Ducoffe & Curlo 2000). Mottagaren lagger ner tid och anstringning pa
att ta del av reklamen och forvintar sig dirmed att erhalla ndgot av virde (Dahlén et al. 2009).
Reklamvirde kan saledes definieras som det virde, som mottagaren anser att reklamen tillfor.
(Ducoffe 1995). Dahlén et al. (2009) framhaller att anvandandet av kreativ marknadsforing
antyder att foretaget har nagot intressant att erbjuda, eftersom det signalerar anstringning och
sjalviortroende samt formaga att leverera nagonting annorlunda dn konkurrenterna (Dahlén et al.
2008). Efter det att reklamen bérjat bearbetas, fattar konsumenten automatiska beslut grundade
pa om denne tycker att reklamen verkar vara vird att fortsitta behandlas. (Ducoftfe & Cutlo

2000). Ett hogt reklamvirde édr saledes essentiellt for att mottagaren ska vilja att Gverhuvudtaget
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ligga tankeverksamhet pa reklamen och dirmed produkten som marknadsfors.

Tidigare forskning pekar pa att uppfattat reklamvirde kan férklaras av hur informativ reklamen
ar, alltsa vad som sags, och reklamens underhéllningsvirde, dvs. Aur det sdgs. Vidare kan en
irriterande reklam ha negativ inverkan pa reklamvirdet (Ducoffe 1995). Dahlén et al. (2009)
framhaller att foretag som lagger ned mycket pengar pa reklam uppfattas som om de anstringer

sig mer och skapar ett hégre virde for sina konsumenter.

Reklam, som exponeras i ett icke traditionellt mediaval, ger upphov till ett hogre uppfattat virde
hos mottagaren (Dahlén et al. 2009). Det saknas dock kunskap om hur det uppfattade virdet kan
variera beroende pa huruvida kongruens rader mellan mediavalet och produkten. Det dr ddrmed
intressant att undersoka om ett kongruent kreativt mediaval kan fungera som ett verktyg for att
skapa virde f6r mottagaren nir en produkt marknadsfors. Detta leder oss fram till f6ljande

hypotes:

H4: En annons som exponeras i ett kongruent kreativt medinm uppfattas generera hogre reklamvirde fir
mottagaren dn en annons som dr placerad i ett traditionellt medinm.

2.4. Kreativa mediaval som killa till omtinksamhet

Weilbacher (1993) konstaterar att det finns fa produkter som skiljer sig fran varandra och som ir
bittre an de konkurrerande produkterna inom samma produktkategori. Detta, i kombination
med att konsumenter blivit alltmer krivande (Pels et al. 2001), innebar att det fordras mer av ett
foretag idag dn att endast leverera en bra produkt. For att kunna mota de 6kande kraven fran
kunder, stravar foretag efter att bli mer kundorienterade och flexibla. Ett sitt for fOretag att
minska klyftan till sina kunder och visa att de bryr sig, ir att anvinda sig av relationsbaserad
marknadsforing (Jobber 2007). Enligt Pels et al.(2001), har denna typ av marknadsforing fatt
okad betydelse medan den transaktionsbaserade marknadsféringens relevans har borjat
ifragasittas av savil akademiker som chefer. Relationsbaserad marknadsforing handlar bade om
att dra till sig kunder och att lyckas halla kvar dessa. Enligt Christopher et al. (1991), fungerar
kundservice som grund for utbytet mellan féretag och kund och ger upphorv till lingsiktiga
relationer ddr bada parter gynnas. Saledes ar uppvisandet av bra kundservice viktigt nér ett
foretag stravar efter att bygga upp en god relation till sina konsumenter. Foretag, som inser
vikten av att satsa pa kundorientering och utvecklandet av langsiktiga relationer med kunder, har
saledes goda chanser att uppleva tillvixt och varaktigt goda resultat (Valenzuela et al. 2009). Rust

et al. (2002) konstaterar att satsningar pa kundrelaterade aktiviteter leder till battre finansiella
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utfall in fokus pa att forbittra effektivitet och minska kostnader. Det finns saledes anledning for

foretag att bli mer kundorienterade och férs6ka komma konsumenter narmre.

Tidigare forskning visar att anvandandet av kongruenta kreativa mediaval kan leda till 6kat
varumirkesintresse (Friberg & Nilsson 2006) och till starkare varumirkesassociationer (Dahlén
2005). Det finns dirmed anledning att tro att anvindandet av kongruenta kreativa mediaval, kan
paverka mottagarens uppfattning om foretaget. Det dr saledes intressant att undersoka huruvida
ett foretag som anvinder sig av ett kongruent kreativt mediaval uppfattas som mer omtinksamt,

vilket resulterar i f6ljande hypotes:

H5: Foretag som anvinder sig av ett kongruent kreativt mediaval i sin marknadsforing uppfattas som mer
omtinksamma av sina mottagare dn de foretag som anvinder sig av ett traditionellt mediaval.

2.5. Reklamvirde och omtinksamhet som forklaringsvariabler till
signaleffekter

2.5.1. Hégt uppfattat reklamvirde ger upphov till mer positiva signaleffekter
Dahlén et al. (2008) uppmirksammar vikten av att férmedla varde till konsumenten, eftersom

marknadsforingsaktiviteter som Okar uppfattat virde ger upphov till hogre képvilja och starkare
intentioner att rekommendera produkten. Ducoffe och Curlo (2000) menar att ett hogt uppfattat
reklamvirde, tillsammans med andra faktorer, kan leda till positivare konsumentattityder. Ett lagt
reklamvirde kan 4 andra sidan, enligt forfattarna, leda till negativ respons frin mottagaren. Som
tidigare nimnts, anses uppfattad reklamkostnad och grad av kreativitet i reklamen vara
forklaringsvariabler till uppfattad varumarkeskvalitet (Kirmani & Wright 1989; Dahlén et al.
2008). Det har spekulerats i huruvida den uppfattade hogre kvalitén, som stora reklamkostnader

ger upphorv till, kan bero pa att reklamen uppfattas som mer virdefull (Dahlén et al. 2008).

Om det visar sig att ett foretags val av medium paverkar reklamvirdet, dr det darfor hogst
intressant att undersdka om detta 6kade reklamvirde leder till mer positiva signaleffekter. Vi

formulerar siledes foljande hypoteser:

Hé6a: Hagre uppfattat reklamvirde gor att mottagare upplever att firetagets produkter dr av hégre kvalitet.

H6b: Hogre uppfattat reklamvirde gor att mottagare blir mer positivt instillda till foretagets produfkter.

Hé6e: Hagre uppfattat reklamvérde gor att mottagare uppvisar hégre képintention for foretagets produkter.
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2.5.2. Forestillningen om ett omtinksamt féretag forstirker signaleffekter
Tidigare studier har visat att konsumenters uppfattning om ett féretag kan paverka deras

instéllning till de produkter som foretaget erbjuder. Enligt Aaker och Biel (1993), paverkar
sambhillets bild av féretaget varumirkets styrka och i férlingningen dven dess virde. Exempelvis
lanserade en hamburgerkedja en smalare hamburgare, trots att den inte spaddes bli Ionsam. Detta
ledde till att foretaget ansags bry sig mer om sina konsumenters halsa och varumirket stirktes
som ett resultat. Varumirkets virde baseras pa konsumenters bendgenhet att képa och betala
hogre priser for produkter av varumirket ifraga, vilket talar for att foretagets image faktiskt kan
paverka konsumenternas varumirkesattityd och képbeteende (Aaker & Biel 1993). Aven
Romaniuk och Nicholls (2005) féresprakar att den uppfattning, som konsumenter har om
foretaget, kan paverka hur produkten utvirderas och darmed deras képintentioner. Vi tror att
omtinksamhet kan leda till en mer gynnsam utvirdering av de produkter som foretaget
marknadsfor och i lingden kan leda till starkare képintentioner. Mer specifikt, iamnar vi
undersoka huruvida konsumenter som ser ett foretag som omtinksamt far en mer positiv
produktattityd, om de tror att foretagets produkter dr av hogre kvalitet samt om uppfattningen

ger upphov till hogre képintentioner. Vi stiller darfor upp féljande hypoteser:

H7a: Firetag som uppfattas som omtinksamma gor att mottagare blir mer positivt instillda till foretagets
produkter.

H7b: Firetag som uppfattas som omtinksamma gor att mottagare anser att foretagets produkter dir av hogre
kvalitet.

H7e: Foretag som uppfattas som omtinksamma gor att mottagare far hogre képintention.
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3. Metod

Detta avsnitt inleds med en beskrivning av det initiala arbetet och den valda ansatsen samt experimentdesignen.
Ddirefter foljer en redogirelse for forstudien, dar vi skildrar forloppet vid valen av produktkategori, kongruent
kreativt, inkongruent kreativt och traditionellt mediaval. Huvudstudien behandlas med avseende pa nrvalet,
Studiens genomforande, enkdtens utformning och de valda undersokningsvariablerna. Avslutningsvis, gors en

kritisk granskning av studiens tillforlitlighet varefter det anvinda analysverktyget beskrips.

3.1. Det initiala arbetet

Vi har tidigare konstaterat att kraven pa dagens marknadsforare har 6kat avsevirt.
Utgangspunkten for vara diskussioner blev darmed hur foretag pa ett effektivt sitt ska kunna
leve upp till de hogre kraven. Omfattande teoribearbetning pa omradet och diskussioner med var
handledare ledde fram till att fenomenet kreativa mediaval valdes som uppsatsimne. Vid
ytterligare granskning av den befintliga forskningen pa omradet fann vi att kreativa mediavals
inverkan pa hur féretag uppfattas och vilka signaleffekter som dirmed uppkommer dnnu ér
jungfruligt omrade. Vidare saknas det kvantitativa undersokningar pa detta omrade. Detta
bekriftades av Michael Dahlén, varvid vi sig mojligheten att med var uppsats kombinera ett
genuint intresse for amnet med att fylla en kunskapslucka inom befintlig forskning. Efter att vi
hade faststillt uppsatsimnet, paborjades arbetet med att utforma de Gvergripande
fragestillningarna. En omfattande insamling av litteratur, frimst bestaende av akademisk
litteratur men aven av artiklar och undersékningar fran branschorganisationer, utférdes. Under
uppsatsskrivandet har experter pa kreativa mediaval vid Center f6r Consumer Marketing pa
Handelshogskolans 1 Stockholm konsulterats vid ett flertal tillfdllen f6r att vi skulle fa en klarare

bild av dagens kunskapslage.

3.2. Val av ansats

Da vart mal ér att véra resultat ska kunna anvindas som underlag for foretags framtida
marknadskommunikationsbeslut har vi valt att anvinda oss av en konklusiv ansats. Vi utformade
darmed hypoteser utifran det tidigare definierade problemomradet for att sedan testa dessa pa en
stor och representativ population (Malhotra 2004). Denna typ av kvantitativ metod ér att féredra
nir objektivitet och generaliserbarhet efterstrivas 1 studiens slutsatser (Ghauri & Grénhaug,
2005). Eftersom uppsatsen syftar till att underséka ett orsakssamband, var det naturligt att
genomfora en studie av kausal karaktir och att anvinda en experimentell undersdkningsmetod
(Malhotra 2004). I vir studie var det mediavalets kreativitet och kongruens som manipulerades
for att se vilket utslag det gav pa konsumenternas uppfattning om reklamvirdet och foretagets

omtinksamhet samt pa signaleffekterna.
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3.3. Experimentdesign

Virt experiment innefattade en forstudie bestaende av tva fortester och en huvudstudie. For att
pa ett tillforlitligt sitt kunna tillféra detta forskningsomrade nya lirdomar, valde vi att tillimpa en

kvantitativ metod.

Det forsta fortestet syftade till att avgora kongruensen i tre olika kombinationer av mediaval och
varumirke for att sedan vilja det mest kongruenta. Det andra fortestet genomférdes for att
kunna ta fram ett inkongruent reklamforslag och ett traditionellt reklamférslag. I bada fallen
tillimpades en fortestdesign, dir en testgrupp vid ett tillfille fick ange sin uppfattning om
reklamférslagen 1 en webbaserad enkit. Denna typ av design har kritiserats for att ha lag intern
validitet men anses vara lampligt for test av undersékande karaktir (Malhotra 2004). Da
fortestens syfte endast var att utreda respondenternas uppfattning om reklamforslagens
kongruens, utan att dra nigra slutsatser om de underliggande anledningarna till resultatet, ansags

denna typ av test vara adekvat for dess andamal.

Huvudtestet syftade till att undersoka skillnader 1 uppfattat reklamvirde, foretagsomtanksamhet
och signaleffekter vid anvindandet av kongruenta, inkongruenta och traditionella mediaval. D4
vi hade ett tydligt orsaks- och sambandsférhillande som vi dmnade testa, valde vi att tillimpa en
kausal experiementsdesign eftersom det anses vara det mest passande tillvigagangssittet for att
testa samband av detta slag (Malhotra 2004). Vidare gjordes en avvigning mellan férdelarna och
nackdelarna vid ett laboratorieexperiment kontra de vid ett filtexperiment (Malhotra 2004). Da
vi strivade efter att na verklighetstrogna och generaliserbara resultat, valde vi att utfora
huvudstudien i form av ett filtexperiement. Annonsens och mediavalets kongruens blev darmed
den enda externa och oberoende variabeln som manipulerades och som kunde orsaka skillnader i
de beroende variablerna. En slumpartad blockdesign kunde dirmed tillimpas med fordel

(Malhotra 2004).

3.4. Forstudie

Den genomférda forstudien syftade till att:
1) vilja lamplig produktkategori och varumirke
2) vilja kongruent kombination av kreativt mediaval och produkt

3) valja traditionell och inkongruent kombination av mediaval och produkt
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3.4.1. Val av produktkategori och varumirke
Aven om tidigare forskning visar pa att graden av engagemang i kopet ej ir avgorande for vilka

effekter som anvindandet av kreativa mediaval genererar (Dahlén 2005), anses generellt
lagengagemangsprodukter vara mer limpliga for experimentella test inom omradet (Dahlén
2005; Friberg & Nilsson). Hogengagemangsprodukter ir oftast mer differentierade och kép av
dessa foregas av en mer omfattande informationssékning (Percy & Rossiter 1992). Dirmed blir
andra faktorer dn produktens marknadsforing avgérande f6r kundens uppfattning om féretaget
och produkten samt for dennes slutgiltiga képintention. Da respondenterna i experimentet
endast hade tillgang till begrinsad information och vi 6nskade undvika onédiga storningar, valde
vi att anvianda en odifferentierad produktkategori som kriver ett ligt engagemang fran
konsumentens sida. Som tidigare nimnts, valde vi vidare att anvinda oss av ett okdnt varumarke
for att undvika forutfattade meningar hos respondenterna. Dirfor var det viktigt for
experimentets genomforbarhet att den slutgiltigt valda produktkategorin och dess nyttor var

allmint kinda f6r den stora populationen.

3.4.2. Val av kongruent kombination av kreativt mediaval och produkt
Nir ett kongruent kreativt mediaval anvinds fungerar mediumet i sig som bérare av budskapet

(Dahlén 2005). Det var siledes viktigt att hitta ett medium, som pa ett logiskt satt kunde kopplas
till produktkategorin och mer specifikt till annonsen. For att slutsatserna vidare skulle vara
relevanta och tillimpbara valdes ett medium som kunde aterfinnas i en vardagsmiljé. Vira
diskussioner om limpliga kombinationer av mediaval och produkt utgick saledes ifran vilka
kreativa mediaval som kunde aterfinnas i var omgivning och vilka produkter som kunde
marknadsforas genom dessa pa ett kongruent sitt. I slutindan togs féljande tre reklamforslag
fram: 1) Annons for firgglada plaster pa en spricka 2) Annons for en ny kaffekedja pa en klocka
3) Annons for en ny glass pa en lyktstolpe (Se appendix 1). Den férstnimnda annonsens slogan
”Patch it up with color” anspelade pa plasters formaga att lappa ihop sir, vilket symboliserades
av mediumet viggspricka. Kaffeannonsens slagord var ”Snart dags for en kaffepaus” och
klockan kunde da kopplas thop med tidsdimensionen i féreteelsen “’kaffepaus”. Den sistnimnda
annonsens tagline ”Got stuck — try the Icebreaker”, syftade pa den vanligt férekommande
férmaningen till barn om att de inte ska slicka pa lyktstolpar under vintern eftersom tungan da

kan fastna. Genom att slicka pa glassen istillet, skulle konsumenterna slippa fa ”tunghifta”.

Vid skapandet av sjilva annonserna var vi noga med att annonserna skulle vara enkla och ha ett
tydligt budskap. Detta for att undvika att skillnader i sjilva utférandet skulle paverka
konsumenternas attityd till annonserna. De trycka annonserna sattes sedan upp 1 respektive

medium i dess naturliga omgivningar. Exempelvis placerades annonsen for kaffe pa en klocka i
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ett klassrum pa Handelshégskolan i Stockholm och annonsen for glass pa en lyktstolpe vid en
viltrafikerad gata i Stockholm. Slutligen fotades reklamforslagen for att kunna anvindas i den
kommande studien. D4 huvudexperimentet omfattade tre typer av mediaval och dmnades
genomforas under kontrollerbara former, ansags vi det mest limpligt och jamforbart att anvinda
fotografier pa reklamforslagen istillet fOr att lata mottagarna exponeras for dem i deras verkliga
milj6. I och med att fotografier anses generera samma reaktioner som de objekt de forestiller

bor detta ej leda till att studiens relevans och tillforlitlighet ifragasitts (McQuarie & Mick 2000).

Fortest 1

For att avgora vilket av de framtagna reklamforslagen som upplevdes som mest kongruent,
utformades en webbaserad enkit med hjilp av marknadsundersokningsverktyget Qualtrics (se
Appendix 1). Linken till enkdten mailades ut till 40 personer genom ett s.k. bekvimlighetsurval

(Malhotra 2004), varav 35 fullstindiga svar erholls och analyserades.

Enkiten bestod av fyra identiska fragor om vart och ett av tre mediavalen, dvs. totalt tolv frigor.
For att sakerstilla reliabiliteten anvindes beprovade fragestillningar. Vi anvinde oss av en
bipolir semantisk skala med intervallet 1-7 fOr att undersoka respondenternas uppfattning om
annonsplaceringens kreativitet dir 1 motsvarade det simsta virdet medan 7 motsvarade det
bista. I enlighet med Dahmstréms (2000), rekommendation anvandes identiska skalsteg.
Respondenterna fick ta stillning till ett pastiende om hur kreativ annonsplaceringen var, dar
alternativen inte alls kreativ/ mycket kreativ gavs. Glassreklamen kunde omedelbart elimineras, da
konsumenterna inte fann denna annonsplacering kreativ. Detta baseras pa dess liga medelvirde
pa 3,31 av 7 (o = 1,76). Plasterreklamen och kaffereklamen erholl diremot hoga medelvarden pa

kreativitet; 5,00 respektive 5,37 (6 = 1,572 och ¢ = 1,629).

For att undersoka matchning mellan annons och respektive medium stilldes forst fragan “Hur val
tycker du att annonsen passar med dess placering?” med svarsalternativen ”passar inte alls/ passar bra”.
Vidare stilldes fragan "Hur litt dr det att forsta varfor annonsen dr placerad just har?”, dir alternativen
“svdrt/ litt” gavs (Dahlén 2005). Oberoende t-test genomfordes sedan i statistikprogrammet Pasw
for att analysera om skillnaderna i upplevd kongruens mellan plasterreklamen och kaffereklamen
var signifikanta. Nedanstdende tabell visar att kaffereklamen pa klockan bade passar battre med
sin placering och att det ar littare att forstd dess placering i jimforelse med plasterreklamen pa
sprickan med en signifikansniva pa under 1 %. Dirmed valdes kaffereklamen som vart kreativa

kongruenta mediaval.

20



En kreativ romans I 2010

Tabell 1: Medelvirden (standardavvikelser) for plasterreklam och kaffereklam

Variabel Plaster Kaffe Differens ‘ Signifikans
Annons passar med placering? 4,71 (1,949) 591 (1,422) -1,200 0,002+

Latt att forsta placering? 4,40 (2,089) 6,54 (0,852) -2,143 0,000+

**Signifikant pa 1%-nivan

3.4.3. Val av traditionellt mediaval och inkongruent kreativt mediaval

I enlighet med Dahlén (2005), anses en tidning vara ett traditionellt mediaval. Diarmed infogades
kaffeannonsen i en befintlig tidningl. Annonsen placerades lingst ner pa sidan, vilket ar en vanlig
annonsplacering och i detta fall tickte var annons Over en befintlig annons. Slutligen
fotograferades reklamen och behandlades i Adobe Photoshop for att det skulle se ut som att

kaffereklamen var en del av tidningssidan.

Efter linga diskussioner kring potentiella inkongruenta kreativa mediaval, valde vi att testa en
hund som inkongruent kreativt medium. Detta mediaval bor instinktivt upplevas som
okonventionellt men samtidigt som kreativt och 6verraskande. Vi sag ingen logisk koppling
mellan mediumet hund och produkten kaffe, varvid inkongruensen betraktades vara hég. Vi
linade en vins sillskapshund och tejpade fast en identisk kaffeannons pa denna. Darefter

fotograferades reklamen for att kunna anviandas 1 de kommande studierna.

Fortest 2

For att faststilla att det traditionella medium vi valt inte uppfattades som kreativt och att det inte
fanns nagon koppling mellan det inkongruenta medium vi valt och produkten, utférdes
ytterligare ett fortest. Forfarandet var snarlikt det 1 fortest nr. ett, dd samma webbaserade
marknadsundersokningsverktyg anvindes. Aterigen mailades enkitlinken ut till 40 personer

genom ett bekvaimlighetsurval (Malhotra 2004) och 30 fullstindiga svar erholls.

Enkaten bestod denna ging av totalt 18 fragor med identiska block om sex fragor for de tre
mediavalen dvs. det traditionella, det kongruenta och det inkongruenta. Det kreativt kongruenta
mediavalet fungerade i detta test som kontrollgrupp for att relativa skillnader skulle kunna
uppskattas. FOr att avgora hur kreativ annonsplaceringen ansags vara anvindes dterigen den
bipolira semantiska skalan med indpunkterna snte alls kreativ/ mycket kreativ (Dahlén 2005). Som
vintat, uppfattades inte placeringen av annonsen 1 en tidning som kreativ, eftersom den erholl ett
medelvirde pa 3,00 (o = 1,597) medan de 6vriga mediavalen fick hégre medelvirden pa

kreativitet, 5,53 respektive 4,93 (o = 1,279 & ¢ = 1,818).

1 Tidningen som anvindes var Dagens Media
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For att avgora kongruensen mellan mediavalen och annonsen, anvindes dn en gang
tragestillningarna "Hur vdl tycker du att annonsen passar med dess placering?” och "Hur litt dr det att
forsta varfor annonsen dr placerad just har?” (Dahlén 2005). Det oberoende t-testet nedan visar att det
radde signifikanta skillnader (4.00 respektive 4,267) mellan de kreativa mediavalen. Klockan
framstod som ett hogst kongruent mediaval (u =5,50; p=6,20) medan hunden som medium
uppvisade lag kongruens (u =1,50; u=1,93). Det traditionella mediavalets kongruens lag mellan

extrempunkterna pa en neutral niva (u =4,13; u=>3,77).

Tabell 2: Medelvirden (standardavvikelser) for kongruent kreativt mediaval och
inkongruent kreativt mediaval

Variabel Klocka Hund Differens  Signifikans ‘
Annons passar med placering? 5,50 (1,757) 1,50 (0,682) 4,00 0,000+

Litt att forsta placeting? 6,20 (1,157) 1,93 (1,081) 4,267 0,000%%*

**Signifikant pd 1%-nivin

Genom fortest nr. tva kunde vi siledes faststalla att tidningen ansags vara ett traditionellt
mediaval. Det kunde dven bekriftas att klockan i detta fall upplevdes som ett kongruent kreativt

mediaval medan hunden 4 andra sidan upplevdes som ett inkongruent kreativt mediaval.

3.5. Huvudstudien

Efter att ha genomfort de tva fortesten och analyserat de erhallna resultaten paborjade vi arbetet
med huvudstudien. Till denna studie utformades tre enkitversioner med fotografier pa
kaffeannonsen i de olika mediumen fran fértest nr. tva (se Appendix 3). Fragorna i enkiten
behandlade respondenternas instillning till reklamen och produkten samt deras uppfattning om

foretaget bakom reklamen.

3.5.1. Urval

For att erhalla relevanta och anvindbara resultat strivade vi efter att utfora var
enkitundersokning pa en testpopulation som skulle vara sa representativ som mojligt f6r den
svenska befolkningen. Vi valde darfér att genomféra huvudstudien pa Stockholms Centralstation
och den angrinsande Cityterminalen, eftersom dessa utgor samlingsplatser f6r manniskor fran
olika geografiska omraden och sociodemografiska grupper. Da kaffedrickande dr ett utbrett
fenomen i Sverige sdg vi inga hinder i att testpopulationen var heterogen. Vi ansdg snarare att det
bidrog till ett mer verklighetstroget resultat. Undersékningen utfordes vid flera tillfillen och vid
olika tider pa dygnet for att reducera férekomsten av slumpfel (jfr. Lange et al. 2003). For att
siakerstilla homogeniteten mellan respondentgrupperna blandades de tre enkitversionerna innan

de delades ut. Saledes distribuerades alla versioner av enkiten ut vid samtliga tillfdllen och
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slumpen avgjorde vilken enkit som respektive respondent erh6ll. Vi ansdg att detta
tillvigagangssatt var nédvandigt for att kunna isolera och jimféra mediavalens effekter mellan de
tre respondentgrupperna. I syfte att forsakra en hog svarsfrekvens och en hog kvalitet pa svaren,
tillfragades frimst sittande resenirer eftersom dessa generellt sett hade mer tid och energi att

besvara en enkit noggrant.

3.5.2. Studiens genomférande
Ho6gen med de blandade enkiterna delades jamt mellan uppsatsforfattarna och vintande

resendrer tillfrigades om de ville delta i en akademisk studie f6r en kandidatuppsats i
marknadsforing. Vi var noga med att papeka att det var helt frivilligt att delta och att
undersokningen var anonym. Att respondenterna tillfrigades personligen och att de flesta var
vintande resenirer bidrog sakerligen till den hoga svarsfrekvensen. Vidare erbjods alla
respondenter pappersinslaget godis ur ett paskigg som tack for sitt deltagande. For att fa en sd
hog svarstrekvens som mojligt och forsikra oss om att enkaterna fylldes i seriost, valde vi 1 likhet
med Friberg & Nilsson (2000) att dela ut beloningen innan enkiten fyllts i. Darefter avligsnade
vi oss fOr att inte stressa respondenterna och gav dem den tid de behdvde for att fylla i enkiten.
Slutligen samlades enkiterna in och svaren fran dessa matades in i Excel fOr att sedan exporteras

till Pasw.

Under tva dagar besvarade 300 slumpmaissigt utvalda respondenter var enkit och av dessa kunde
293 anvindas i den slutgiltiga analysen”. Respondenterna kom fran spridda delar av Sverige, frin
Kiruna i norr till Malmo i soder, d@ven om Stockholm var 6verrepresenterat. 58 % av
respondenterna var kvinnor och minnen stod saledes t6r 42 % av de insamlade svaren.
Medeléldern lag pa 39,9 ar samtidigt som den undre kvartilen var pa 23 ar och den 6vre kvartilen
pa 56 ar.

3.5.3. Enkitens utformning

Enkiten (se appendix 3) bestod av tre delar som behandlade respondentens installning till
reklamen, produkten i reklamen och féretaget bakom reklamen’. Den huvudsakliga delen av
enkiten bestod av strukturerade fraigor med slutna svarsutrymmen, dir respondenterna ombads
ringa in en siffra pa den balanserade intervallskalan 1-7. Sjugradiga Likertskalor anvindes nér

respondenterna ombads ta stillning till pastienden, dir 1 motsvarade “Haller inte med” medan 7

2 Totalt besvarade 100 personer varje enkitversion. Slutligen kunde 97 svar rérande tidningsannonsen
(=respondentgrupp 1), 98 svar rérande klockan (=respondentgrupp 2) och 98 svar rérande hunden
(=respondentgrupp 3) anvindas.

3 Svaren pa frigan ”Vad dr det maximala priset du kan tinka dig betala fér en liten kopp bryggkaffe fran
Tasty Beans” kommer ej behandlas i denna studie.
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motsvarade “Hiller med” (Lange et al. 2003). Nir respondenterna skulle svara pa frigor om sin
instéllning till reklamen, produkten eller féretaget anvindes bipolira semantiska skalor, precis
som 1 fortesten. Bada skalorna som anvandes i fortesten och huvudstudien édr beprévade och att
foredra i experimentella sammanhang (Malhotra 2004). Innan enkaterna trycktes upp testades
frigorna pa fyra personer. For att fa olika perspektiv pa enkiten var tva av dessa vil insatta i
forskningsomradet medan de andra tva inte hade nagon kunskap om dmnet. Enkiten
modifierades enligt den feedback som erhillits, vilket resulterade i att vissa fragor eliminerades
och andra lades till. For att ytterligare forbittra enkitens 6verskadlighet, buntades fragor ihop

efter iamne och placerades i tabeller (Malhotra 2004).

3.5.4. Unders6kningsvariabler
Vid utformandet av enkiten anvindes beprovade fragematt i mojligaste man . I de fall det inte

fanns ndgra vedertagna matt, konsulterades var handledare och analogier anvindes for att
utforma liknande matt. I enlighet med S6derlunds (2001) rekommendationer, anvindes
flerfragebatterier for att sidkerstilla reliabiliteten. Vidare mittes den interna konsistensen mellan
de fragor som avsag att mita samma parameter, fOr att faststéilla huruvida frigor inom samma
fragebatteri kunde slas ihop till ett matt. Endast i de fall Cronbachs alpha* éversteg 0,7,
betraktades den interna konsistensen som tillricklig h6g och fragorna kunde indexeras till ett

matt som utgjorde den slutgiltiga undersékningsvariabeln (Malhotra 2004).

Reklamvirde

I syfte att testa hypotesen angdende mediavalets inverkan pa reklamvirdet, ombads
respondenterna att ta stillning till f6ljande tre pastaenden: ”Reklamen var vird att ta del av”,
“Reklamen gav nagot av virde” och “Reklamen var intressant” (Dahlén et al. 2009; Kirmani 1997) Den
interna konsistensen for de tre stillda fragorna var hég (Cronbachs alpha = 0,9133), varvid ett

index skapades for dessa.

Foretagets omtinksambhet

Da foretaget och varumairket kan likstéllas i var undersckning, tillimpades Kocken &
Skoghagens (2008) fragestallningar om respondenternas uppfattning om varumirkets
omtanksamhet. Detta resulterade i pastaendet "Fairetaget bryr sig om sina konsumenter”. 1 samrad med
Micael Dahlén formulerades dven foljande pastaenden: “Firetaget anstringer sig for att tillfredstéilla
sina konsumenter”, ” Foretaget dr kundinriktat” och “Foretaget dr omtianksamt”. Da Cronbachs alpha var

0,916, ansags den interna konsistensen vara tillricklig god for att de fyra fragorna skulle slis thop

till ett index.

*Vedertaget madtt pa intern konsistens (Malhotra 2004)
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Produktattityd

For att mita respondenternas attityd till produkten anvindes féljande fraga: ”ad dr ditt intryck
till produkten?”. Respondenterna ombads sedan ta stillning till tre svarsalternativspar:

"Negativ/ Positiv”, "Inte tilltalande/ Tilltalande”, Daligt/ Bra” (S6detlund 2001; Friberg & Nilsson
20006; Bjorkman & Blomstedt, 2008; Kirmani & Shiv 2001). Matten hade ett Cronbachs alpha pa
0,937 och slogs saledes ihop till ett index.

Produktkvalitet

Den uppfattade produktkvalitén mittes med hjilp av fragan: 1 ad tror du om produktens kvalitet?”
Respondenterna gavs svarsalternativen “Ldg kvalitet/ Hig kvalitet”, "Sémre an genomsnittet/ Bittre dn
genomsnittet” och "Kommer inte gora mig nijd/ Kommer gora mig njjd” (Dahlén et al. 2008, Kirmani
1997). Cronbachs alpha uppgick till 0,910, varvid det ansdgs limpligt att sla ithop fragorna och
skapa ett index for produktkvalitet.

Képintention

Respondenternas képintention mittes med hjilp av tre pastienden: ” Jag vill prova produkten”, ” Jag
vill kdpa produkten” och ” Jag kan tinka mig att kipa produkten”. Dessa togs fram 1 samrad med
Micael Dahlén. Den interna konsistensen mellan de tre pastiendena gallande kopintention var
hég (Cronbachs alpha=0,935). Dirmed kunde ett matt f6r konsumenternas kopintention

faststallas.

3.6. Studiens tillforlitlighet
For att studien ska anses vara tillforlitlig dr det viktigt att forst faststilla dess reliabilitet och
validitet. Dessa matt kan ej likstallas men det rader ett starkt samband mellan dem, da god

reliabilitet dr en forutsittning for god validitet (Séderlund 2001).

3.6.1. Reliabilitet

For att en undersokning ska anses ha en hog reliabilitet ska liknande virden erhéllas om den
aterupprepas. Reliabilitet miter saledes avvikelsen mellan det observerade virdet och det
verkliga virdet som har uppstatt pa grund av slumpmassiga matfel (S6derlund 2005). Detta
faststills generellt sett genom att jimfora hur flera av varandra oberoende matt pa samma
parameter férhaller sig till varandra (S6derlund 2001). For att stirka mattens reliabilitet anvinde
vi oss av flerfragebatterier och beprévade fragestillningar. Da den interna konsistensen for
samtliga fragebatterier var hog (Cronbachs alpha > 0,7), bor reliabiliteten f6r de framtagna

matten anses vara hog.
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3.6.2. Validitet
Under experimentets gang stravade vi, 1 enlighet med Malhotra (2004), efter att kunna dra valida

slutsatser om effekterna som de oberoende variablerna gav upphov till samtidigt som vi ville
kunna gora generaliseringar till en stor population. Diarmed var det viktigt att sikerstalla bade
den interna validiteten och den externa validiteten, dock kravs generellt sett en avvigning mellan

dessa tva faktorer (Malhotra 2004).

Intern validitet

Den interna validiteten mater huruvida manipulationen av den oberoende variabeln faktiskt
orsakar effekterna pa de beroende variablerna, vilket frimst dr avhingigt pa hur vil kontrollerade
de exogena variablerna dr (Malhotra 2004). I och med att bade férfarandet vid samtliga
enkatutdelningar och alla enkiterna var identiska — undantaget bilden pa mediavalet — menar vi
att de funna skillnaderna i de beroende undersékningsvariablerna dr ett resultat av
respondenternas relation till mediavalet. Detta var precis det vi iamnade underséka. Denna tes
starks ytterligare av att alla respondenter var 1 en snarlik situation pa en och samma plats vid
undersokningstillfillet. Vi vill dock héja ett varningens finger for att den interna validiteten kan
ha paverkats av att de vintande resendrer, som exponerades for det kongruent kreativa
mediumet, kan tinkas ha blivit stressade av dsynen av en klocka. Detta skulle eventuellt kunna
paverka deras svar negativt men vi tror dock inte att detta kan ha betydande inverkan pé de
erhéllna resultaten, da de flesta resendrer fordrev tid i vintan pa avfird. Den interna validiteten
stirks ytterligare av att respondenterna delades in i respondentgrupp helt baserat pa slumpen och
dirmed minskade risken for urvalsbias. Eftersom annonsen gjorde reklam for ett helt okint
varumirke, var det ¢j troligt att respondenterna paverkades av sina férutfattade meningar om
toretaget eller av nagon mediareklam f6r varumirket som gjordes samtidigt som experimentet
genomfordes. Experimentets interna validitet stirktes ytterligare av att det endast 16pte under tva
dagar for att undvika skillnader i exponering mot yttre faktorer bland respondenterna. For att
sikerstilla att innehallet och svarsalternativen omfattade allt det den teoretiska variabeln syftade
till att mata, den s.k. innehallsvaliditet, anvindes beprovade flerfragematt (Séderlund 2005).
Detta stirkte dven begreppsvaliditen, som avser att mata hur resultatet férhaller sig till den
teoretiska variabeln (Soderlund 2005). Baserat pa ovanstiende resonemang, bor den interna

validiteten 1 experimentet anses vara hog.

Extern validitet
Den externa validiteten avgor generaliserbarheten av experimentets resultat gillande orsak- och
verkanforhéllandet. Eftersom experimentet utférdes pa en stor population, som bor anses vara

representativ for den svenska befolkningen, betraktas den externa validiteten vara stark. Slumpen
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avgjorde vilken enkitversion som varje respondent blev tilldelad, vilket bidrog till homogena
respondentgrupper. Detta talar for att det endast var mediavalet som gav upphov till skillnaderna
mellan resultaten for de tre respondentgrupperna. Det dr dock viktigt att ha 1 atanke att endast en
produktkategori testades, varvid resultatens generaliserbarhet till andra typer av produkter kan
vara bristande. Med andra ord idr vara resultat frimst relevanta fér generiska

lagengamangsprodukter 1 Sverige.

3.7. Analysverktyget

For att analysera datan utfordes t-test och regressionsanalyser i statistikprogrammet Pasw.
Hypoteserna har accepterats pa 5 % signifikansniva, men dven hypoteser pa 10 % signifikansniva
har ansetts vara godtagbara. Pa grund av den relativt hoga signifikansen for de sistnimnda

hypoteserna har vi valt att f6ra en kritisk analys kring dessa.
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4. Resultat och analys

4.1. Manipulationskontroll

Trots resultaten fran de tva tidigare fortesten, i vilka mediavalens grad av kreativitet och
kongruens redan hade faststillts, genomférdes en manipulationskontroll i huvudstudien for att
ytterligare sikerstalla att resultaten var en effekt av det vi iamnade underséka. Respondenterna i
huvudstudien fick saledes ta stéllning till om de anség att reklamen var dverraskande och om
reklamplaceringen var ovdntad. Den interna konsistensen mellan dessa tvé fragor var tillrickligt
hog for att ett index skulle kunna bildas, da Cronbachs alpha lig pa 0,763. Efter att ett t-test
utforts kunde det faststillas att bade klockan och hunden ansags vara mer 6verraskande och
ovintade dn tidningen p4 signifikansnivan 0 %°. Det kunde dirmed faststillas att vira forslag pa
kreativa medium kunde anses vara tillrickligt ovintade for att utgora kreativa mediaval dven for

respondenterna i huvudstudien.

4.2. Produktkvalitet, produktattityd och képintention som matt pa
signaleffekter

Det har i tidigare forskning visats att anvandandet av kongruenta kreativa mediaval ger upphov
till positiva associationer till varumirket och féretaget (Dahlén 2005). I linje med uppsatsens
huvudsyfte, ville vi testa huruvida signaleffekter kan uppsta endast pa grund av det medium som
foretagets annonsbudskap exponeras genom. Dessa effekter mattes genom mottagarnas

uppfattningar om produktkvalitet, produktattityd och kdpintention.

4.2.1. Anvindandet av kongruent kreativa mediaval indikerar hégre
produktkvalitet

Den ekonomiska signalteorin har visat pa att foretags marknadsforingskostnader kan ses som en
indikator pa produktens kvalitet till f6ljd av féretagets tilltro pa den saluférda produkten (Nelson

1974; Kirmani & Wright 1989). Eftersom dven kreativitet i reklamutformandet ér ett sitt att visa

> Tidning: 6verraskande p = 2,8878 o = 1,78125, ovintad p = 3,8021 ¢ = 2,05513
Klocka: 6verraskande p. = 4,1500 o = 1,70783, ovintad p. = 4,7400 o = 1,52169
Hund: 6verraskande p = 5,0204 ¢ = 1,85550, ovintad p = 5,4898 o = 1,74831

¢ I denna uppsats behandlas ej resultaten gillande det inkongruent kreativa mediavalet (dvs. hunden). Vir
undersokning pekar dock pa att en viss diskrepans i utfall raider mellan anvindandet av ett kongruent
kreativt mediaval och ett inkongruent mediaval. For att inte vilseleda ldsaren till att tro att alla kreativa
mediaval ger samma resultat, har vi valt att ndmna vissa tydliga skillnader som uppstir till £6ljd av
mediavalets kongruens dven om de ej har behandlats i detalj.

28



En kreativ romans || 2010

att foretaget tros pa sin produkt (Dahlén et al. 2008), ansag vi det rimligt att anvindandet av ett
kongruent kreativt mediaval pa samma sitt bor fungera som en kvalitetsindikator. Didrmed valde
vi att testa det kongruent kreativa mediavalets paverkan pa produktkvalité och anvinde det

traditionella mediavalet som kontrollgrupp, vilket framgar i tabellen nedan:

Tabell 3. Medelvirde (standardavvikelse) f6r kongruent kreativt mediaval och
traditionellt mediaval med avseende pa produktkvalitet

Variabel Kongruent Traditionellt Differens  Signifikans

Produktkvalitet (PK) 3,7650 (1,10734) 3,5137 (1,33500) 0,25152 0,076*

* Signifikant pa 10 %- niva

Vir studie antyder att inkongruens i det kreativa mediavalet kan ha mer skadliga 4n gynnsamma
effekter. Ovanstiaende resultat faststaller emellertid att det foreslagna positiva sambandet mellan
anvindandet av ett kongruent kreativt mediaval och en bittre uppfattad produktkvalitet haller.
Produktkvalitén uppfattades som hogre av de mottagare som exponerades f6r annonsen i ett
kongruent kreativt medium (. = 3,7650), jaimfort med nir den identiska annonsen exponerades
1 ett traditionellt medium (p = 3,5137). Vara resultat bor dock utvirderas och tolkas med viss

forsiktighet, eftersom vi endast finner stod for hypotesen H1 pa en 10 % -signifikansniva.

HT1: Foretag som anvinder sig av ett kongruent kreativt mediaval sin marknadsforing uppfattas erbjuda )
produkter av hogre kvalitet in de foretag som anvinder sig av ett traditionellt mediaval. FINNER STOD

4.2.2. Kongruenta kreativa mediaval genererar positivare produktattityder
Produktattityd dr en av de mest avgérande faktorerna f6r uppkomsten av kopintention. Dirmed

fortskred vi med att testa huruvida signaleffekterna fran anvindandet av kreativa mediaval dven
omfattar denna variabel. Ett t-test genomférdes sdledes for att undersoka hur anvindandet av

kreativa mediaval paverkar produktattityd, vilket dskadliggérs 1 nedanstaende tabell:

Tabell 4: Medelvirde (standardavvikelse) for kongrunt kreativt mediaval och traditionellt
mediaval med avseende pa produktattityd

Variabel Kongruent Traditionellt Differens Signifikans

Produktattityd (PA)  3,9750 (1,31241)  3,4949 (1,44150)  0,48005 0,0075%+*

***Signifikant pa 1 %-niva
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I enlighet med Dahléns (2005) resultat, leder anviandandet av ett kongruent kreativt mediaval (u,
= 3,9750) till en mer positiv produktattityd hos mottagaren dn nir ett traditionellt medium (p =

3,4949) nyttjas. Dirmed finnes empiriskt stod f6r hypotesen H2 pa 1%-signifikansniva.

H2: Mottagare som exponeras for en annons i ett kongruent kreativt medium blir mer positivt instillda till
[foretagets produkter dn de mottagare som exponeras for samma annons i ett traditionellt medinm. FINNER
STOD

Vivill dock uppmirksamma pa att detta samband inte nédvandigtvis rader nir det kreativa
mediumet dr inkongruent med annonsen. Var data visar att anvindandet av ett inkongruent
mediaval tvirtom genererar signifikant (sign.=4,6 %) negativa effekter (u,;=-0,35828) pa

produktattityden.

4.2.3. Kongruent kreativa mediaval gér konsumenter mer benidgna att kopa
Tidigare studier har visat att bade marknadsforingskostnadernas storlek och kreativiteten i

reklamen kan forstirka konsumenternas kopintentioner (Aaker & Carman 1982; Dahlén et al.
2008). Anvindandet av kreativa mediaval f6r kinda varumarken har liknande effekter (Friberg &
Nilsson 2006) men endast pa lang sikt, varvid vi ville underséka om utfallet blev annorlunda pa
kort sikt ndr varumairket dr okint. Siledes testades sambandet mellan mediaval och kopintention

1 féljande t-test:

Tabell 5: Medelvirde (standardavvikelse) for kongruent kreativt mediaval och
traditionellt mediaval med avseende pa képintention

Variabel Kongruent Traditionellt Differens  Signifikans

Képintention (KI) 3,1967 (1,48550) 2,8182 (1,50077) 0,37848 0,0375%*

** Signifikant pa 5 %-nivin

I motsats till Friberg och Nilssons (20006) resultat, visar ovanstiende test pa att det kongruenta
mediavalet pa kort sikt genererar signifikant (sign. = 3,75 %) mer positiva effekter (pp;;=
0,37848) pa mottagarens képintention 1 jamforelse med det traditionella mediavalet. Darmed

finns empiriskt stod for hypotes H3.

H3: Mottagare som exponeras for en annons i ett kongruent kreativt medinm uppvisar hogre képintention
[for foretagets produkter dn de mottagare som exponeras for samma annons i ett traditionellt medinm. FINNER
STOD
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4.3. Kongruent kreativa mediaval som virdeskapare
Som tidigare nimnts, leder reklam som exponeras 1 icke-traditionella mediaval till ett hogre
uppfattat reklamvirde hos mottagaren (Dahlén et al. 2009). Detta samband dmnade vi verifiera

for kongruenta kreativa mediaval, varefter féljande t-test genomfordes:

Tabell 6: Medelvirde (standardavvikelse) f6r kongruent kreativt mediaval och
traditionellt mediaval med avseende pa reklamvirde

Variabel Kongruent Traditionellt Differens Signifikans

Reklamvirde 3,3114 (1,38498) 2,6397 (1,52580) 0,67172 0,007***

**Signifikant pa 1%-nivin

Som tabellen ovan visar, genererar en annons som exponeras i ett kongruent kreativt medium ett
signifikant (sign. = 0,1 %) hogre uppfattat reklamvirde (u =3,3114) jimfort med en identisk
annons i ett traditionellt medium (. = 2,6397). Resultatet talar saledes for att det uppfattade
reklamvirdet paverkas av foretagets mediaval. Vidare erholl dven annonsen i det inkongruenta
mediumet hogre reklamvirden jimfért med det traditionella (u,=0,0817). Skillnaden var dock
marginell och inte signifikant (sign=3,9 %). Darmed kan slutsatsen dras att kreativa mediaval ger
upphov till hégre reklamvirde men att effekterna endast blir signifikanta nir det rader kongruens

mellan mediaval och annons, varvid hypotes H4 finner empiriskt stod.

H4: En annons som exponeras i ett kongruent kreativt medinm uppfattas generera hogre reklamvdarde for
mottagaren dn en annons som dr placerad i ett traditionellt medinm. FINNER STOD

4.4. Kongruenta kreativa mediaval som killa till omtinksamhet

Da teorin pekar pa att relationsbaserad marknadsféring blivit allt viktigare och att foretag stravar
efter att uppfattas som kundorienterade (Pels et al. 2001; Rust et al. 2002; Jobber 2007), ville vi
underséka om anvindandet av ett kongruent kreativt mediaval kan signalera att foretaget bryr sig
mer om sina konsumenter. Virden pa foretagets uppfattade omtinksamhet jimfordes saledes

mediavalen emellan. Resultaten askadliggors nedan:

Tabell 7: Medelvirde (standardavvikelse) for kongruent kreativt mediaval och
traditionellt mediaval med avseende pa omtinksamhet

Variabel Kongruent Traditionellt Differens Signifikans

Omtinksamhet 3,8000 (1,14040) 3,2577 (1,45392) 0,54227 0,002%4*

*#*Signifikant pa 1%-nivan
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Med hyjilp av ovanstaende tabell kan vi saledes konstatera att foretaget uppfattades som mer
omtinksamt, nir annonsen placerades i ett kongruent kreativt medium (u,, =3,8000) dn nir en
identisk annons dterfanns i ett traditionellt medium (p. =3,2577). Skillnaden 1 uppfattad
omtinksamhet var hogst signifikant (sign. = 0,2 %), vilket visar pa att mediavalet i detta fall
spelar en avgorande roll. Det positiva sambandet mellan mediavalets kreativitet och
omtinksamhet verkar dock inte alltid vara gillande. Det finns tendenser i var data som pekar pa
att anvandandet av ett inkongruent kreativt medium inte gynnar konsumentens uppfattning om
foretagets omtinksamhet. Mottagare som exponerades for annonsen i det inkongruenta kreativa
mediumet kunde nimligen uppleva att foretaget var mindre omtinksamt dn de som fick se
annonsen i det traditionella mediumet. Saledes kan slutsatsen dras att anvindandet av kreativa
mediaval har positiva effekter pa foretagets omtanksamhet, nar kongruens rader mellan annons

och mediaval. Diarmed kan det konstateras att hypotes H5 finner empiriskt stod.

H5: Foretag som anvinder sig av ett kongruent kreativt mediaval i sin marknadsforing uppfattas som mer
omtinksamma av sina mottagare dn de foretag som anvinder sig av ett traditionellt mediaval. FINNER
STOD

4.5. Reklamvirde och omtinksamhet som foérklaringsvariabler till
signaleffekter

4.5.1. Hogt uppfattat reklamvirde ger upphov till mer positiva signaleffekter
Teorin visar pa att ett hogt reklamvarde ger upphov till mer positiva konsumentattityder. Genom

att manipulera den oberoende variabeln reklamvirde, imnade vi underséka om signaleffekterna
paverkades. Dirmed utférdes tre regressionsanalyser dar uppfattad produktkvalitet,
produktattityd och képintention utgjorde de beroende variablerna’. Resultaten visas i tabellen
nedan:

Tabell 8: Statistiskt samband mellan reklamvirde och respektive signaleffektsmatt

Variabel Unstd. Coeff. R”2 T Signifikans
Beta

Produktkvalitet (PK) 0,424 0,278 10,616 0,000%#

Produktattityd (PA) 0,586 0,356 12,786 0,000#*¢

Koépintention (KI) 0,647 0,402 14,069 0,000%#

Oberoende variabel: Reklamvirde; *** Signifikant pa 1%-nivan

7 Regressionsanalyserna baserades pa undersokningssvar fran 293 respondenter. Syftet med
regressionsanalyserna var att utreda sambandet mellan omtinksamhet/reklamvirde och signaleffekterna.
Denna analys var siledes inte beroende av mediavalets art och dirmed kunde alla respondenter inkluderas
for att i en storre testpopulation.
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Da t-virdet for regressionen gillande produktkvalitet dr hogt visar det ovanstiende resultatet pa

att ett hogt uppfattat reklamvarde 1 viss man ger upphov till hogre uppfattad produktkvalitet.

Reklamvirdets forklaringsvirde for produktkvalitet (Bp= 0, 424) betraktas dock vara relativt lagt

1 jamforelse med det for de Ovriga signaleffekterna. Vara resultat visar nimligen pa att de positiva

effekterna i bade produktattityd och képintentioner 1 hog grad kan foérklaras av ett hogt

reklamvarde, dd $,,=0,586 och 3,,=0,647. Dessa regressioners hoga t-virden faststiller att

signifikansen i1 dessa samband ar hog och att férekomsten av slumpfel dr narmast obefintligt.

Dirmed finns empiriskt stod £6r hypoteserna H6a, H6b och H6c.

Hé6a: Hagre uppfattat reklamvirde gor att mottagare upplever att firetagets produkter dr av hogre kvalitet.

FINNER STOD

HGb: Higre uppfattat reklamvdarde gor att mottagare blir mer positivt instillda till foretagets produkter.

FINNER STOD

Ho6e: Hagre uppfattat reklamvdrde gor att mottagare uppvisar hégre képintention for foretagets produfkter.

FINNER STOD

4.5.2. Forestillningen om ett omtinksamt féretag forstirker signaleffekter
Det har ovan visats att anvindandet av kreativa mediaval gor att foretaget bakom reklamen

uppfattas som mer omtinksamt och att denna typ av mediaval ger upphov till signaleffekter.

Teorin pavisar att konsumenternas uppfattning om foretaget paverkar deras instillning till de

produkter som siljs(Biel 1993; Romaniuk & Nicholls 2005; Keller 1993). Dirfor fann vi det

spannande att analysera huruvida konsumenternas uppfattning om foéretagets omtinksamhet de

facto kan paverkar signaleffekter som uppkommer dvs. uppfattad produktkvalitet, produktattityd

och kopintention. Dirfor utférdes tre regressionsanalyser for att avgora omtinksamhetens

betydelse for de uppkomna signaleffekterna, vilka visade pa foljande resultat™

Tabell 9: Statistiska samband mellan omtinksamhet och respektive signaleffektsmatt

Variabel

Unstd. Coeff.

Beta

Signifikans

Produktkvalitet (PK) 0,608 0,479 16,329 0,000%%*
Produktattityd (PA) 0,739 0,465 15,947 0,000+
Kopintention (KI) 0,751 0,449 15,460 0,000%%*

Oberoende variabel: Omtinksamhet; *** Signifikant pa 1%-nivin

Det kan didrmed konstateras att omtinksamhet bor betraktas som en stark forklaringsvariabel

(Bsignatetrerer > 0,0) till alla undersokta signaleffekterna, dock i varierande utstrickning. Virt att

8 Regressionsanalyserna baserades pa undersdkningssvar frin 293 respondenter.
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observera dr att omtinksamhetens forklaringsvirde forvanansvart nog ar hogst for
marknadskommunikationens slutgiltiga mal, dvs. kopintentionen (3= 0,751), medan den ar
ligre for de 6vriga signaleffekterna (B,= 0,608; B,,= 0,739). T-virdet daremot hogst for
produktkvaliteten och lagst for képintention medan produktattitydens t-virde lag i mitten.
Samtliga t-virden i dessa regressioner var dock 6ver 15 och didrmed langt 6ver acceptansvardet
pa 4, varmed vira resultat bor betraktas vara hogst signifikanta och ej orsakade av slump.
Dirmed kan det konstateras att nir foretaget till f6ljd av mediavalet uppfattas som omtinksamt,
blir konsumentens attityd till produkten mer positiv, den uppfattade produktkvaliteten hégre och
konsumentens képintention storre. Saledes finns empiriskt stod for hypoteserna H7a, H7b och

H7c.

H7a: Firetag som uppfattas som omtinksamma gor att mottagare blir mer positivt instillda till foretagets
produkter. FINNER STOD

H7b: Firetag som uppfattas som omtinksanima gor att mottagare anser att firetagets produkter ar av hogre
kvalitet. FINNER STOD

H7e: Foretag som uppfattas som omtinksamma gor att mottagare far hogre képintention. FINNER
STOD
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5. Diskussion och implikationer

5.1. Diskussion

I detta avsintande avsnitt lyfter vi fram de viktigaste resultaten fran var studie och diskuterar dem med kritiska
dgon, varefter vi redogor vara frimsta slutsatser. Vi fortsdtter med att skildra de praktiska implikationer vi ser
med var studie for ndringslivet, reklamsfiren och den akademiska vérlden. Avslutningsvis, redogor vi for studiens

begrinsningar och ger firslag pa intressanta framtida studier.

Vira resultat visar pa att anvindandet av kongruenta kreativa mediaval medfor en rad positiva
konsekvenser. De ger upphov till mer gynnsamma signaleffekter samtidigt som konsumenter
virderar reklamen hégre och uppfattar foretaget som mer omtinksamt. Vidare pekar vira
resultat pa att bade det uppfattade reklamvirdet och foretagets uppfattade omtinksamhet utgér,
med varierande styrka, forklaringsvariabler till signaleffekterna. Omtidnksamhetens
forklaringsvirde for de uppkomna signaleffekterna var dock genomgaende hégre dn
reklamvirdets forklaringsvarden. Darmed drar vi slutsatsen att konsumentens uppfattning om
foretaget som omtinksamt viger tyngre dn ett hogt uppfattat reklamvirde vid férklarandet av
signaleffekternas uppkomst, trots reklamvirdets stillning som dr en vedertagen
forklaringsvariabel till forbittrade konsumentattityder. Figuren nedan illustrerar de samband vi
har funnit.

Figur 2
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5.1.1. Kongruenta kreativa mediaval ger i allra hogsta grad upphov till
signaleffekter

Enligt var studie, ger anvindandet av kongruenta kreativa mediaval utan undantag upphov till
signifikant forstirkta signaleffekter. Samtliga signaleffektsmitt, dvs. uppfattad produktkvalitet,
produktattityd och kopintention, uppvisade hégre virden nir det kongruent kreativa mediavalet
nyttjades jamfort med nir annonsen exponerades i ett traditionellt medium. Fragestallningen i

huvudsyftet kan darfor anses vara besvarad.

Viirt att notera ar dock att signifikansen var ldgst nar signaleffekterna mattes i termer av
produktkvalitet, da hypotesen forst fann stéd pa en 10 %- signifikansniva. Vi vill dirmed mana
till viss forsiktighet vid tolkandet av detta resultat. Under avsnittet kritik till studien f6rs en mer
omfattande diskussion kring detta. Att produktkvalitén uppfattas vara hogre nir ett kongruent
kreativt mediaval anvinds, kan ses som en utvidgning av den traditionella ekonomiska
signalteorin. Storlek pa marknadsforingskostnader och kreativitet har tidigare betraktats som sitt
for foretag att signalera att deras produkter dr av hogre kvalitet (Nelson 1974; Kirmani & Wright
1989; Dahlén et al. 2008). Vira resultat visar pa att monetira reklamsatsningar inte dr den enda
vigen att ga for att uppna denna effekt, utan att foretag kan erhalla samma produktassociation
genom att anvinda ett kongruent kreativt mediaval. Istillet fOr att satsa pengar pa overflodig
reklam (Ambier & Hollier 2004), kan foretag genom ett medvetet val av kongruent kreativt
medium signalera hog produktkvalitet och uppna en hégre niva av kostnadseffektivitet i sin

marknadskommunikation.

I linje med Dahléns (2005) resultat, visar var studie pa att konsumentens produktattityd blir
signifikant battre nir annonsen exponeras i ett kongruent kreativt medium 4n nir samma annons
exponeras 1 ett traditionellt sadant. Till skillnad fran tidigare studier, har vi dock funnit signifikant
stod for att foretag riskerar en férsimrad produktattityd om det kreativa mediaval som anvinds
ar inkongruent. Saledes bor foretag nyttja kreativa mediaval med forsiktighet, eftersom
sikerstillandet av kongruensen verkar vara en avgorande faktor for framgang. Vi anser dirmed
att det traditionella talesittet ”all reklam 4r bra reklam” kan ifragasittas. Det handlar idag inte

enbart om a/f synas utan snarare om zar och hur féretaget syns.

Det tidigare forda resonemanget om att kongruenta kreativa mediaval borde ge upphov till
starkare kopintentioner visade sig hélla efter var dataanalys. Konsumenter dr mer bendgna att bli
kunder till ett foretag som anvinder sig av en kongruent kreativ annonsplacering dn av ett

foretag som kor 1 traditionella spar. Férutom rena vinningar i konsumentattityder, tjanar alltsa
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foretag dven i monetira termer pa att anvinda sig av kongruenta kreativa mediaval. Da all
marknadsféringskommunikation 1 slutindan syftar till att 6vertala konsumenter att képa de
saluférda produkterna (Dahlén & Lange 2003), bor anvindandet av kongruenta kreativa
mediaval anses vara en effektiv kommunikationsmetod. Till skillnad fran Fribergs och Nilssons
(20006) resultat om att kongruent kreativa mediaval endast ger upphov till 6kade képintentioner
pa lang sikt, visar var studie att dessa mediaval dven forstirker konsumenternas kopintentioner
pa kort sikt. Deras studie foretogs dock pa ett kint varumirke medan vi har valt att fokusera pa
ett okdnt varumarke. Sdledes kan vi dra slutsatsen att det kongruenta kreativa mediavalets
effekter pa konsumenternas képintention ter sig vara storre nar varumirket dr oként dn i de fall
det dr kant. Detta dr i linje med Machleits et al. (1981) resonemang om att okdnda varumarken ér

paverkas mer av foretagets marknadsforingsaktiviteter.

5.1.2. Reklamvirde kan skapas genom kongruenta kreativa mediaval

Vira resultat visar pa att anvindandet av kreativa mediaval ger upphov till ett hégre uppfattat
reklamvirde (jfr Dahlén et al. 2009). Med andra ord upplever mottagare att de erhaller mervirde,
endast grundat pa mediumet som reklamen exponeras i. Ett hogt uppfattat reklamvirde gor att
konsumenter blir mer bendgna att bearbeta reklamen och ta till sig dess budskap (Ducoffe &
Curlo 2000). Anvindandet av kreativa mediaval kan darmed vara ett sitt for foretag att undvika
att deras reklambudskap automatiskt blir bortsallat av mottagaren, vilket ofta hinder i de
traditionella kanalerna. Foretag kan dirigenom Oka sina chanser att penetrera dagens mediabrus
och sikerstilla att de hamnar inom konsumenternas utvirderingsspann. Det hogt upplevda
reklamvirdet, till f6ljd av det kongruent kreativa mediavalet, kan dessutom generera positiva
effekter pa konsumenters instillning till féretaget och dess produkter. Dessa anledningar utgor
tva starka argument for att foretag bor 6verviga att anvanda kongruenta kreativa mediaval. Da
endast det kongruent kreativa mediavalet generar signifikant hogre effekter i reklamvirde, vill vi
framhalla att det forefaller att kongruensen i det kreativa mediavalet dr en avgorande roll for det
uppfattade reklamvirdet. Att det inkongruenta mediavalet ger upphov till simre reklameffekter
in det kongruenta, ligger i linje med tidigare beskrivna teorierna om att kongruens forstirker

effekterna av reklam och marknadsféringsaktiviteter (Kamins & Gupta 1994; Dahlén 2005).

5.1.3. Kongruenta kreativa mediaval — vigen till omtinksamhet

I en tid da kundfokus och relationsbaserad marknadsféring férefaller ha blivit féretagens mantra
(Pels et al. 2001; Rust et al. 2002), anser vi att ett av vara viktigaste resultat ar att fOretags
anvindande av kongruenta kreativa mediaval leder till att foretaget uppfattas som mer

omtinksamt. Kreativitet i annonsering leder till att konsumenter blir mer vinligt installda,
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eftersom de tror att foretaget anstringer sig mer (Dahlén et al. 2008). Vi tror att anvindandet av
kongruenta kreativa mediaval medfor en liknande effekt. Reklamens mottagare uppfattar att
foretaget har lagt ner mer tid och tankeverksamhet pa att utforma reklamen i det kongruent
kreativa mediavalet och didrmed bryr sig mer om sina konsumenter. Att anvinda sig av
kongruenta kreativa mediaval kan sdledes vara ett sitt for foretag att flirta med sina potentiella
konsumenter genom att signalera kundfokus. Foretag kan dven tjdna i finansiella termer pa att
framsta som omtinksamma, da kunderna oftast blir néjdare och 1 forlingningen dven mer lojala
(Rust et al. 2002; Séderlund 2001). Detta anser vi dr ett tungt argument for att anvinda kreativa
mediaval. Vi vill dock poidngtera att detta samband gillande omtinksamhet endast giller nér det
kreativa mediavalet dr kongruent. Da det finns indikationer p4 att inkongruent kreativa mediaval
kan ha skadliga effekter pa konsumenters uppfattning om féretagets omtinksamhet, manar vi till
forsiktighet i det kreativa mediavalets utformning. Med andra ord kan det vara bittre for foretag
som vill framstd som omtinksamma att exponeras genom traditionella medium istillet f6r

kreativa saidana, om mediavalets kongruens ej kan forsikras till fullo.

5.1.4. Det ir tanken som riknas...

Vi hade som delsyfte att underséka huruvida reklamvirde och féretags omtinksamhet kan
betraktas som forklaringsvariabler till signaleffekters uppkomst. Vara resultat tyder pa att bada
dessa faktorer har betydelsefulla forklaringsvirden. Dessas styrkor varierar dock bade mellan de
tre signaleffektsmatt och sinsemellan de tva forklaringsvariablerna. Den forstirkta effekten pa
uppfattad produktkvalitet 4r den signaleffekt som ar svirast att forklara med hjalp av
reklamvirde och omtinksamhet. Vi spekulerar kring huruvida detta kan bero pa att
produktkvalitet dr ett sidant produktattribut som ofta genomgar en mer grundlig
utvirderingsprocess, dir t.ex. personliga erfarenheter och preferenser tas i beaktande. Eftersom
reklamvirde och foretagets uppfattade omtinksamhet dr mer emotionellt baserade, kan det vara
svart att utviardera produktkvalitén enbart baserat pa dessa tva kriterier. De mer positiva
produktattitydvirdena, som uppstod till f6ljd av anvindandet av det kongruent kreativa
mediavalet, kunde 1 h6gre grad forklaras av bade reklamvirdet och omtinksamhet.
Forklaringsviardena uppnadde emellertid inte samma nivaer som de for kopintentioner. Hoga
virden pa upplevt reklamvirde och uppfattad féretagsomtinksamhet har saledes storre betydelse
tor mottagarnas bendgenhet att kopa de saluférda produkterna dn f6r deras attityd till produkten
och foretaget. Detta dr intressant, eftersom det tyder pa att reklamvirdet och foretagets
uppfattade omtinksamhet paverkar mer ju lingre konsumenten har kommit i sin kognitiva

process. Siledes uppkommer frigan om huruvida vinningarna av att framstd som ett
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virdeskapande och omtinksamt foretag eventuellt dr storre i monetira termer an 1 rent

attitydmassiga.

Denna uppsats mest intressanta observation ar att ett foretags uppfattade omtinksamhet
genomgdende utgor en starkare forklaringsvariabel till de kongruenta kreativa mediavalens
positiva signaleffekter in konsumentens upplevda reklamvirde. Tidigare forskning har framhallit
reklamvirde som en betydande faktor nir féretag har f6rsékt uppna positivare
konsumentattityder med hjalp av marknadsfoéring. Vid undersékandet av samtliga
signaleffektsmatt, har dock féretagets uppfattade omtinksamhet haft ett signifikant hogt
forklaringsvarde medan reklamvirdets kopplingar till effekterna har varit svagare. Vir studie
visar dirmed att foretags uppfattade omtinksamhet har en mer betydelsefull paverkan pa de
efterstravade signaleffekterna dn reklamvirde vid anvindandet av kongruent kreativa mediaval.
Dessa mediaval bor saledes anvindas frimst i syfte att framsta som ett omtinksamt foretag for

att dirigenom erhalla starkare signaleffekter.

Avslutningsvis, vill vi sammanfatta de effekterna som genereras av kongruenta kreativa mediaval.
Anvindandet av kongruent kreativa medium i sin marknadskommunikation genererar positiva
signaleffekter. De forhojda reklamvirdena fran dessa mediaval kan hjilpa foretag att tringa
igenom dagens mediabrus. Samtidigt kan foretag med hjilp av kongruenta kreativa mediaval
uppfattas som mer omtinksamma och i lingden framsta som mer kundorienterade, varvid de pa
ett tidigare stadium knyta sina potentiella konsumenter till sig. Vidare har vi funnit att foretags
uppfattade omtinksamhet 1 hogre utstrickning forklarar de uppkomna signaleffekterna av

kongruenta kreativa mediaval 4n vad reklamvirde gor.

5.2. Implikationer

Vi anser att denna uppsats resultat och slutsatser medfor en rad praktiska implikationer f6r bade
aktorer 1 naringslivet och inom mediasfiren. Forst och fraimst, hoppas vi att vi genom denna
uppsats har visat vikten av att tinka 6ver och kritiskt utviardera sina mediaval. I och med den
explosionsartade tillvixten av antalet kommunikationskanaler, innebir idag ett val av media
faktiskt ett stillningstagande. For varje val foretaget gor, viljs alternativ bort. Detta ligger i linje
med uppfattningen om att det dr viktigt att synas pa ritt stillen i ritt media for att kunna skapa
en Onskad uppfattning om foretaget (Eaton & Gwinner 1999). Darmed dr det viktigt f6r foretag
att inse att reklambudskapet i sig dr betydelsefullt, men att dven mediavalet kan signalera mycket
om féretaget och dess produkter. I denna diskussion bor ett langsiktigt perspektiv inforlivas, da
Keller (1993) menar att annonseringskampanjer som gors idag paverkar foretagets

varumirkesvirde och dirmed ocksa framtida kampanjers framgang. Saledes kan ett féretags
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mediaval idag skapa férutsittningarna for goda resultat dven i framtiden, vilket 4r annu ett

argument for att noga 6verviga mediavalet.

Vi vill vidare argumentera for att kreativa mediaval med fordel kan anvindas av bade
nyetablerade féretag och mindre féretag med okinda varumirken, eftersom det finns firre och
mer paverkningsbara underliggande associationer knutna till dem. Effekterna pa kopintention
som uppstar vid anvindandet av kreativa medium, kan didrmed bli stérre och ge mer
betydelsefulla finansiella implikationer. Saledes kan anvindandet av kreativa mediaval vara ett
sitt for nyetablerade foretag att ta sig in pa en ny marknad och f6r mindre féretag att ta
marknadsandelar genom att sticka ut fran mingden. Detta kan ske utan att dessa bolag har
tillgang till ssamma marknadsforingsresurser som de storre foretagen. Som Hammargren (2010)
pé det nystartade foretaget Mutewatch uttryckte det: 177 bar inga pengar, déirfor miste vi vara kreativa
i vdra val av medium .”. Aven riskerna forknippade med att anvinda sig av kreativa mediaval, dvs.
den backlash som intriffar nir kommunikationsstrategin misslyckas, bér anses vara mindre fér
okidnda varumirken. Da kidnda varumirken har byggt ett storre varumirkesvirde, har de dirmed
mer att forlora vilket gor att stora foretags nytta -och riskavvigning dr mer komplex vid val av

medium.

Da anvindandet av kongruenta kreativa mediaval ger forestillningen om att foretaget ar mer
omtinksamt, ser vi marknadsforing genom kreativa medium som ett nytt satt for foretag att
framsta som kundorienterade. I ett samhille dar relationsbaserad marknadsféring blir allt
viktigare, tror vi att nyttjandet av kongruenta kreativa medium kan vara ett sitt for foretag att i
ett tidigt skede knyta konsumenter till sig och dirigenom skapa sig en konkurrensférdel.
Eftersom lojala kunder anses vara mer 16nsamma (Séderlund 2001), kan anvindandet av dessa
mediaval dven generera ekonomiska férdelar. Vidare kan besparingar goras i och med kreativa
mediavals kostnadseffektivitet. Darmed kan foretag fa mer pengar Gver som kan satsas pa deras
produkter eller aktiviteter, vilket direkt kan tillf6ra konsumenter 6kat virde. Detta kan i sin tur

leda till annu battre kundrelationer.

En implikation som vi ser fran slutsatsen om att foretagets uppfattade omtinksamhet har ett
starkare forklaringsvirde for de uppkomna signaleffekterna dn reklamvardet, ar att vi tror att det
kan hjalpa féretag och mediabyrder att fa ett klarare fokus 1 utformandet av det kreativa
mediavalet. Reklamforslag bor saledes utformas med sikte pa att uppfattas som omtinksamt
istillet for att efterstriva ett hogt reklamvirde. Aven om dessa tva associationer inte 4r
Omsesidigt uteslutande utan t.o.m. kan vara korrelerade, tror vi att ett fokus pa omtinksamhet

gor att anvindandet av det kongruent kreativa mediavalet blir mer effektivt i skapandet av
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positiva signaleffekter. Dessutom vill vi lyfta fram att studiens slutsats om den uppfattade
omtinksamhetens betydelse kan tinkas vara tillimplig f6r andra marknadsforingsaktiviteter dn

kreativa mediaval, da det kan finnas fler 4n ett satt att flirta med omtinksamhet.

5.3. Kritik till studien

En begransning med vir studie ar att vi endast har studerat en produktkategori. Darmed ér var
studie endast direkt generaliserbar till lagengagemangsprodukter, dven om vi tror att de resultat vi
har funnit ar applicerbara for dven andra typer av produkter. Limpligheten i att anvinda en hund
som inkongruent medium kan nu i efterhand diskuteras. Manga respondenter ansag att hunden 1
sig var valdigt sot, vilket kan ha paverkat deras svar i en positiv riktning 1 och med att de
overfoérde sina tankar om hunden till produkten. Dirmed kan det tinkas att de erhallna virdena
fran det inkongruenta mediavalet skulle ha varit ligre, varvid mer signifikanta resultat hade

kunnat ges.

Vidare tror vi att utformningen av reklamforslagen kan ha paverkat respondenternas svar.
Exempelvis kan det tinkas att de laga virdena pa uppfattad produktkvalitet till viss del kan bero
pa reklamforslagets utformning i det kongruent kreativa mediumet. Vi ville att det tydligt skulle
framga att klockan, som utgjorde virt kreativa medium, var en vanlig klocka i en vardaglig
omgivning. Dirfor var vi noga med att mottagarna skulle uppfatta att annonsen inte var en del
av ursprungsklockan utan endast paklistrad. Darfér kunde vissa mottagare sikert uppleva att det
kongruenta reklamf&rslaget var oprofessionellt utfért och dirmed att foretaget associerades med
ligre kvalitet. Dessa associationer om lag kvalitet kan sedan ha 6verforts till produkten, varmed

dven den uppfattade produktkvalitén kan ha tagit skada.

5.4. Framtida studier

Vi har visat att konsumenters upplevda reklamvirde och uppfattning om foretagets
omtanksamheter dr tva betydelsefulla forklaringsvariabler till uppkomsten av signaleffekter vid
anvindandet av kreativa mediaval. Det finns sjilvfallet aven andra variabler som kan tinkas
péaverka signaleffekternas uppkomst och styrka, varvid vi rekommenderar en vidare studie av

dessa faktorer.

Vir studie fokuserar frimst pa kreativa mediavals signaleffekter pa ligengagemangsprodukter.
Da konsumenter generellt sett 4r mer paldsta och krivande nir det kommer till
hogengagemangsprodukter, fragar vi oss om kreativa mediaval dven kan generera positiva
signaleffekter vid denna typ av kép och om de undersokta férklaringsvariablernas har samma

avgorande betydelse. Vidare, finner vi att det skulle vara intressant att undersoka kreativa
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mediavals paverkan nir tjanster marknadsfors. Da var studie framhaller féretags omtinksamhet
som en forklaringsvariabel till signaleffekter och kép av tjdnster anses vara dnnu mer beroende
av servicegivarens relation med dess potentiella kunder, spekulerar vi om signaleffekternas styrka
kan tinkas paverkas av kreativa mediaval. Detta amne skulle vara hogst aktuellt och relevant, da

vastvirlden genomgar en 6vergang fran produktsamhille till tjanstesamhalle.

I var studie har vi sett indikationer pa att inkongruens 1 det kreativa mediavalet kan generera
skadliga signaleffekter. Da konsumenter har fler underliggande associationer och mer trogrorliga
attityder till kinda varumirken och foretag, kan det tinkas att dessa foretag kan skadas mer av
inkongruenta kreativa mediaval. Samtidigt finns det manga som menar att inkongruens snarare
kan bidra till en lingre bearbetningsprocess hos konsumenten och att foretag bor akta sig for att
vara for forutsigbara. Dirmed rekommenderar vi som framtida studie att titta pa hur stora och
kinda foretag paverkas av inkongruens. Om det visar sig att negativa signaleffekter uppkommer,
vore det intressant att undersoka betydelsen av méjliga forklaringsvariabler, sisom

konsumenternas kinsla av irritation eller upplevda dumhet.
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7. Appendix
7.1. Appendix 1: Webbenkiit i fortest 1

D ghr fiirhi ett hus dir nedanstiends annons &1 uppsatt dver en spricka i fasaden. Annonsen gér reklam
fiiT ett nytt plisterfiretag Happy Aid som siljer minstrade och firgglada plaster.

Hur vl tycker du att annonsen passar med dess placering?
Paszarinteall: | o © © o o o a Passarbra

Hur it 37 det att féirsta varfiir annonsen ir placerad just hir?
Svart o o 3] a o o o Litt

Jag anser att placeringen avannonsen &r:
Inteallzkreativ | @ © © o O O 0O | Myketkreativ
Imte allz irriteranda g 8 @ 8 8 0 0| Mykeirriterande

D dr wte och géir ndr du ser nedanstiends annons pé en lvktstople. Anmomsen gir reklam fir enny glazs,
the Ioa Breaker.

Hur vl tycker du att annonsen passar med dess placering?
Pazzarintealls o o o o o o o Passar bra

Hur l&tt &r det att firsth varfir annonsen ir placerad just har?
Svart o [:} [:} [:} [:} a o Litt

Jag anser att placeringen av anmonsen ir:
Inte alls kreativ o o o 4o o 0 @ Mycketkreativ
Inte alls irriterande o o o o o o 0| Myketirriterande

D ghir fiirhi en klocka dir E giir reklam fir en ny kaffekadja,
Tasty Beans.

Hur vl tycker du att annonsen passar med dess placering?
Pazzarintealls o o o o L] o a Pazzar bra

Hur l&tt &r det att forsth varfar annonsen ir placerad just har?
Svart o o o o o o o Litt

Jag anser att placeringen av anmonsen ir:
Inte alls kreativ o o o o o 0o @ Mycketkreativ
Intealls irriterande o o o o o o 0| Mycketiriterande

=

Tack =4 mycket fir ditt deltagande!
Survey Powerad By Qualtrics
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7.2. Appendix 2: Webbenkit i fértest 2

Du l&ser en tidning och stéter pd nedanstiende annons. Annonsen gor reklam for en ny kaffekedja,
Tasty Beans.

Forex Bank byter till Klire
E

2L &5

Snart dags f6r

en kaflepaus?

Hur w&l tycker du att annonsen passar med dess placering?
Passar inte alls ] o aQ =] =} =] a Passar bra

Hur I3t &r det att farstd varfor annonsen &r placerad just hir?
Swart a a o a [} Q o Litt

Jag tycker att placeringen av annonsen n

Inte alls kreativ Mycket kreativ
o a o o a} a ja}

Inte alls smart Mycket smart
o ] o o o o o

Inte alls tilitalande Mycket tilltalande
o =) o o a =} o

Inte alls imterande Mycket imiterande
B =] o a o 3} o

D gér farbi en klocka dér nedanstiende annons Er uppsatt, Annonsen gor reklam faren ny
kaffekedja, Tasty Beans.

Hur vl tycker du att annonsen passar med dess placering?
Passarinte slis a =] o =] =] =] o Passar bra

Hur litt 8r det att forstd varfor annonsen 8r placerad just hir
Swart o 5] ] =] o ] o Latt

Jag tycker att placeringen av annonsen &n

Inte alls kreativ Mycket kreativ
=] o a o a o @

Inte alls smart Mhycket smart
Q o a o a o a

Inte alls tilltalande Mycket tilltalande
=) =) L&} =) L&} =) 2

Inte alls imiterande Mycket irmterande
o =) e} =) e} =) 2

D ute pé stan och ser nedanstdende annons pé en hund. Annonsen gor reklam far en ny
kaffekedja, Tasty Beans.

Hur val tycker du att annonsen passar med dess placering?
Passarinte alls o a a Q Q

Hur I8tk &r det att forstd varfor annonsen &r placerad just hdr?
Swart a a =] =] =]

Jag tycker att placeringen av annonsen dr
Inte alls kreativ

o =] =] =] o

Inte alls smart

o =] o o o

Inte alis tillcalande

o ] =] =] o

Inte alls imiterande

o ] o o o

o a Passar bra
o =] Létt
Mycket kreativ
o =]
Mycket smart
o ]

Mycket tilttalande

[¢] 5]

Mycket imterande

o ]

=
(==
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7.3. Appendix 3: Enkit i huvudstudien

T're versioner av framsidan skapades for de tre respondentgrupperna. Endast en bild med tillbirande beskrivning
ingick pd varje enkdtframsida.

Denna enkit ingir i en undersokning for var kandidatuppsats i marknadsféring vid
Handelshogskolan i Stockholm. Vi vill veta mer om vad du tycker om reklam. Det finns inga ritt
eller fel utan vi ér intresserade av just din uppfattning. Du svarar genom att ringa in det alternativ
som stimmer bist in pa vad du tycker. Dina svar dr anonyma. En del fragor liknar varandra men
vivill dnda att du svarar pa alla fragor.

Vi uppskattar verkligen ditt deltagande och om du vill ta del av viéra resultat kan du kontakta oss

pé 21193@student.hhs.se och 21338@student.hhs.se

Med vinliga hilsningar,
Jenny och Elsa

Ténk dig foljande situation: Forex Bank byter till Klirr
Respondentgrupp 1: Du liser en tidning och stéter pa

nedanstaende annons. Annonsen gor reklam f6r en ny kaffekedja,
Tasty Beans. Snart dags for
en kaffepaus?

Respondentgrupp 2: Du gir forbi en klocka dir
nedanstiende annons r uppsatt. Annonsen gor reklam for en
ny kaffekedja, Tasty Beans.

Respondentgrupp 3: Du ir ute pa stan och ser nedanstiende
annons pd en hund. Annonsen gor reklam for en ny
kaffekedja, Tasty Beans.
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Reklamen

Vad ir ditt intryck av reklamen?

Negativt 1 2 3 7  Positivt
Inte tilltalande 1 2 3 7  Tilltalande
Dalig 1 2 3 7 Bra

Hailler inte med Hailler med
Reklamen ar 6verraskande 1 2 5 6 7
Foretagets placering av reklamen dr 1 2 5 6 7
oviantad
Reklamen far mig att kinna mig smart 1 2 5 6 7

Hailler inte med Hailler med
Reklamen var vird att ta del av 1 5 6 7
Reklamen gav nagot av virde 1 5 6 7
Reklamen var intressant 1 2 5 6 7

Hailler inte med Hailler med
Foretaget har lagt ner tid pé reklamen 1 2 5 6 7
Foretaget har lagt ner 1 2 5 6 7
tankeverksamhet pd reklamen
Foretaget har gjort en pakostad 1 2 5 6 7
reklam
Produkten
Vad ir ditt intryck av produkten?
Negativt 1 2 3 7  Positivt
Inte tilltalande 1 2 3 7  Tilltalande
Daligt 1 2 3 7 Bra
Ej innovativ 1 2 3 7  Innovativ
Vad tror du om produktens kvalitet?
Lig kvalitet 1 7 Hog kvalitet
Sdmre 4n 1 Bittre 4n genomsnittet
genomsnittet
Kommer inte 1 2 3 7 Kommer gbéra mig nojd

g6ra mig nojd
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Haller inte med Haller med
Jag vill prova produkten 1 2 3 4 5 6 7
Jag vill képa produkten 1 2 3 4 5 6 7
Jag kan tinka mig att képa produkten 1 2 3 4 5 6 7
Hialler inte med Haller med
Kopet ar riskfyllt 1 2 3 4 5 6 7

Vad idr det maximala priset du kan tinka dig betala f6r en liten kopp bryggkaffe frin Tasty Beans
SEK

Foretaget

Jag uppfattar foretaget som:

Haller inte med Haller med
Smart 1 2 3 4 5 6 7
Roligt 1 2 3 4 5 6 7
Innovativt 1 2 3 4 5 6 7
Kreativt 1 2 3 4 5 6 7
Spinnande 1 2 3 4 5 6 7
Palitligt 1 2 3 4 5 6 7
Risktagande 1 2 3 4 5 6 7

Hialler inte med Haller med
Foretaget bryr sig om sina 1 2 3 4 5 6 7
konsumenter
Foretaget anstringer sig for att 1 2 3 4 5 6 7
tillfredstélla sina konsumenter
Foretaget dr kundinriktat 1 2 3 4 5 6 7
Foretaget dr omtinksamt 1 2 3 4 5 6 7
Avslutningsvis, nagra frigor om dig:
Jagar () Kvinna () Man Jagar__ ar

Jag bot i staden/orten

TACK FOR DITT DELTAGANDE!




