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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Vi utsdtts dagligen for runt 3000 olika reklambudskap 1 olika typer av medier.
Merparten av de reklamstimuli vi exponeras for gir oss dock obemérkt forbi (Shenk,
1997). Det som inte intresserar oss, som vi har svart att associera till eller som inte
engagerar oss forsvinner 1 mediebruset. For att skilja sig frdn mingden och finga
uppmaérksamheten hos de som exponeras ér foretag och organisationer stindigt pa jakt
efter nya och forbéttrade metoder for att nd ut med sina budskap. En sédan strategi,
som har blivit allt mer populdr, ar att anvidnda sig av provokativ marknadsféring
(Pope, Voges & Brown, 2004; Prendergast, Ho, & Phau, 2002; Vezina & Paul 1997,
Waller, Fam & Erdogan, 2005).

I vissa fall anvinds dven termerna kontroversiell, chockerande eller aggressiv
marknadsforing men inneborden &dr ofta ungefir densamma (Huhmann & Mott-
Stenerson, 2008) och vi kommer, i den utstrickning det gar, hélla oss till begreppet
provokativ marknadsforing. Gemensamt for den hidr formen av marknadsforing,
oavsett hur den bendmns, ar att den anvénder sig av provocerande bilder, texter och
utféranden som utnyttjar och refererar till tabubelagda och kontroversiella dmnen.
Ofta ar provokativ marknadsforing dmnad att utmana méanniskors acceptansniva,
sociala normer och vérderingar samt att vicka reaktioner. Ett annat kriterium &r att det
provokativa utfallet av marknadsforingen &r avsiktligt snarare 4n av misstag (De

Pelsmacker & Van den Bergh, 1996; Waller et al, 2005).

Sexuellt anspelande marknadsforing har under ménga decennier varit ett av de mest
allmént forekommande verktygen for att fdnga uppmarksamhet och skapa kontrovers
(Pope et al, 2004; Reichert, Heckler & Jackson, 2001). Debatten om huruvida dess
existens dr berédttigad eller inte har stundtals varit livlig och &sikterna har gatt isér (se
exempelvis Reichert et al, 2001). Dock har studier under senare &r visat att
chockeffekten och den provokativa effekten av sexanspelande marknadsforing har
avtagit mer och mer vilket gjort att foretag borjat anvénda sig av nya metoder for att
uppna dessa effekter (De Pelsmacker & Van den Bergh, 1996). Som ett alternativ till

att anspela péd sex har det blivit allt vanligare att anspela pd exempelvis véld, erotik,



dod, vulgira och oanstindiga d&mnen samt politiska och rasrelaterade fragor (De

Pelsmacker & Van den Bergh, 1996).

Det senare alternativet, ndmligen provokativ marknadsféring som refererar till
politiska och rasrelaterade fragor, dr &mnet for denna uppsats och en av vara avsikter
ar att studera hur denna typ av marknadsforing uppfattas 1 jimforelse med icke-
provokativ marknadsforing. Ett, inom marknadsforingen, vanligt sétt att undersoka
attitydskillnader pa ar att studera konsumenters attityd gentemot en annons (‘““attitude
toward the ad” eller Aad), attityd gentemot ett varumirke (“attitude toward the brand”
eller Abr) eller attityd gentemot organisationen bakom en  viss

marknadsforingskampanj, ofta framstéllt som “corporate image” (Pope et al, 2004).

Provokativ marknadsforing anvéinds inte enbart av kommersiella foretag utan dven
“good cause’’- organisationer och statliga myndigheter genomfor emellanat kampanjer
utformade for att provocera (Reichert et al, 2001). Forskare har dock forst nyligen
borjat intressera sig av “good cause”- marknadsforing (Pope et al, 2004). Inom ramen
for provokativ marknadsforing av organisationers intressen har Pope et al (2004) och
Reichert et al (2001) bidragit med intressanta insikter. Det rdder en utbredd
uppfattning om att konsumenter reagerar olika pd marknadsféring beroende pa vad
det bakomliggande syftet dr (Pope et al, 2004). En av de aspekter som denna uppsats
tar upp dr huruvida de attityder som tidigare nimnts forédndras beroende pa om det ér
ett kommersiellt foretag eller en “good cause”- organisation som anvénder sig av

provokativ marknadsforing.

Ett tankevickande exempel dr om Benettons uppméirksammade och nydanande
annonskampanj “Shock of Reality” (Tinic, 1997) hade uppfattats annorlunda om det
hade varit en hjdlporganisation som lag bakom den. I annonserna visades blodiga,
nyfodda och AIDS-sjuka barn. Syftet med kampanjen, som lanserades 1989, var
enligt Benetton att 0ka medvetenheten om AIDS-problematiken. Kampanjen
misslyckades, forsdljningen rasade och kritiken blev sa omfattande att Benetton till

slut fick gé ut med en offentlig ursakt.

Det mest fundamentala i all provokativ marknadsforing ar att det bakomliggande
budskapet ska vicka kdnslor (De Pelsmacker, Geuens & Van den Berg, 2007). Olika

utformning och budskap genererar olika emotioner hos olika ménniskor (Séderlund,



2003). Den avslutande och sista aspekten i denna uppsats ér studiet av vilka emotioner

som vicks beroende pd om ett annonsutférande dr provocerande eller inte.

1.2 Problemomrade

1.2.1 Positionering

En genomgéng av artiklar och akademiska uppsatser visar att det har skrivits en hel
del om provokativ marknadsforing dven om &mnet, 1 jamforelse med andra
inriktningar inom marknadsforing, fir anses vara relativt outforskat. Synen pa
provokativ marknadsforing som en kreativ strategi dr inte mer dn 10 - 15 &r gammal.

(Vezina & Paul, 1997)

Provokativ marknadsforing skiljer sig fran irriterande marknadsforing som 4r en néra
besldktad inriktning och bl.a. har utforskats av De Pelsmacker och Van der Bergh
(1996). Vezina & Paul (1997) menar att denna typ av marknadsforing &r uppbyggd
annorlunda, bade till innehdll och till effekt pd betraktaren. Till skillnad fran
provokativ marknadsforing sd bestdr den kénslomdssiga reaktionen 1 irriterande

marknadsforing pa vilken produkt som marknadsfors och annonstexten.

Enligt en allmént vedertagen definition &r provokativ marknadsforing: “provokativa
bilder, ord eller situationer som utnyttjar eller refererar till tabubelagda dmnen
(exempelvis vald, sex, erotik, dod, politiska- eller rasrelaterade fragor) eller som
bryter mot sociala normer eller virderingar” (De Pelsmacker & Van der Bergh,
1996). Fram till idag har alla dessa olika provocerande dmnen inte studerats niarmre
utan marknadsforing som anspelar pa sex och erotik har fitt den absoluta merparten
av all uppmirksamhet (se exempelvis Simpson, Horton & Brown, 1996; Smith,

Haugtvedt, Jadrich & Anton, 1995; Pope et al, 2004)

Manga artiklar, 1 framfGrallt populdrpress, beskriver fenomenet mer allmént och inte
sdllan behandlar dessa artiklar specifika fall ddr en annons vickt protester dd den
ansetts vara alltfor provokativ (se exempelvis Branwell, 2010; Huntington, 2009).
Uppmirksammade fall 1 media har bland annat rort annonser fran stora foretag som
Benetton, Wolkswagen, Calvin Klein, Citroén, Peugeot, Esprit och Moschino. (Pope

et al, 2004)



Provokativa inslag i marknadsforing anviands for att vicka uppmaérksamhet, oka
varumdrkeskdnnedomen samt bidra till “brand recall” (Alexander & Judd, 1978 i
Pope et al, 2004). Det rader inte konsensus kring huruvida dessa effekter verkligen
uppnas men en rad studier har gett stod at denna uppfattning. Vezina och Paul (1997)
visar 1 sin undersOkning att provokation &r ett anvdndbart verktyg for att vécka
uppmdrksamhet men att utférandet kan pédverka konsumenternas attityd gentemot
varumérket negativt. De Pelsmacker och Van den Bergh (1996) har kommit fram till
liknande slutsatser och menar att provokativ annonsering leder till ©kad
varumirkeskdnnedom samtidigt som det kan leda till negativ attityd gentemot
annonsen. Vissa forskare har dock rapporterat en mer positiv attityd gentemot
provokativa annonser (se exempelvis Reichert et al, 2001; Severn, Belch & Belch,

1990).

Hur konsumenter reagerar pa provokativa reklambudskap, for att pd s& vis kunna dra
slutsatser om dess effektivitet, & dmnet for en rad olika artiklar. Dahl, Frankenberger
och Manchanda (2003), De Pelsmacker and Van den Bergh (1996), Dens, De
Pelsmacker och Janssens (2008), Grazer och Keesling (1995) samt Vezina och Paul
(1997) har alla skrivit om eller gjort undersdokningar pd vad provokativ
marknadsforing far for effekter hos betraktaren. Deras forskning har starkt bidragit till
att forstd hur denna typ av marknadsforing bearbetas och upplevs 1 jamforelse med
icke-provokativ marknadsforing samt vilka effekterna blir pa langre sikt. Exempel pd
langsiktiga effekter som studerats 4r varumirkeskdnnedom, attityder gentemot

varumdrken, minne och beteende. De har dven bidragit till att konceptualisera amnet.

Dahl et al (2003) fokuserar pé att utreda hur effektiv chockerande annonsering ér, i
jamforelse med de mer vanligt forekommande formerna, informativ och skrammande
annonsering. Undersdkningen genomfors med hjdlp av fiktiva statliga
informationskampanjer som syftar till att upplysa om AIDS. Dens et al (2008) har 1 en
undersokning valt att studera provokativ marknadsforing ur ett lite snédvare perspektiv
genom att utforska hur konsumenter reagerar pa “incongruent mild disgust appeals”. I
studien har de tittat pd hur attityden gentemot annons (Aad) och varumirke (Abr)

paverkas for en belgisk researrangor.

Nakenhet och sexuella anspelningar 1 marknadsforing samt effekterna av detta har

avhandlats 1 en stor méngd artiklar och forskningsprojekt (se exempelvis Simpson et



al, 1996; Smith et al, 1995). Aven om anviindandet av nakenhet och sexuella
anspelningar i1 reklam forr har ansetts vara provocerande si tyder mycket pa att
acceptansen for denna typ av inslag har 6kat och att det numera inte uppfattas som
lika chockerande (De Pelsmacker & Van der Bergh, 1996; Simpson et al, 1996).
Dessutom behdver inte all form av nakenhet uppfattas som provocerande, speciellt
inte om det anvinds 1 ett sammanhang som av betraktaren uppfattas som korrekt. Av
dessa anledningar har vi valt att 1 storsta mgjliga man avgrénsa oss och inte studera

marknadsforing som enbart anvinder sig av nakenhet eller sexuella anspelningar.

En intressant studie som faller innanfor denna avgransning i det att den undersoker
provokativ marknadsforing 1 form av mild erotik, till skillnad fran sex och nakenhet,
ar skriven av Pope et al (2004). Genom att undersoka personers instéllning till olika
fiktiva annonser och varumérken beroende pa graden av mild erotisk anspelning har
de kunnat dra slutsatser om huruvida detta provokativa inslag ar effektivt eller e;j.
Studien har ytterligare en dimension i att den undersoker skillnader 1 personers
instdllning beroende pd om avsindaren till en annons dr ett kommersiellt foretag eller
en “good cause”-organisation. Detta dr ett relativt outforskat omrdde dven om det
sedan tidigare dr ként att kontroversiella och provokativa budskap ar vil lampade for
upplysande och informerande annonskampanjer som é&r initierade av statliga
myndigheter eller “good cause”- organisationer (Dahl et al, 2003; Schlossberg, 1991).
Begreppet ”good cause”- organisationer anvénds i stor utstrackning 1 denna uppsats
och syftar pd organisationer eller statliga myndigheter vars verksamheter &r
uppbyggda kring ett gott syfte. Marknadsforing frén denna typ av organisationer eller
statliga myndigheter brukar bendmnas “social marketing” (Kotler & Lee, 2005) och
syftar till att sdlja eller formedla idéer, attityder eller beteenden snarare é@n produkter

och tjénster.

Tidigare undersokningar och forskning 1 &mnet har varit fokuserade pé att utifrén ett
bredare perspektiv dels konceptualisera d@mnesomrddet men &dven att undersoka
huruvida provokativ marknadsforing ar effektiv eller ej. P& senare tid har specifika
provokativa inslag undersokts nirmre (se exempelvis Dens et al, 2008; Pope et al,
2004) och jdmforelser har dven gjorts mellan annonser vars avsdndare ar ett
kommersiellt foretag och annonser med en ‘“good cause”- organisation eller

myndighet som avséndare.



Som vi tidigare ndmnt sd ligger vért bidrag till &mnesomradet inom marknadsfring
som refererar till politiska och rasrelaterade fragor och dirmed kan uppfattas som
provokativ genom att den bryter mot sociala normer och vérderingar. Var forhoppning
ar att ge en tydligare bild av hur denna typ av provokation uppfattas av konsumenter
och vad den ger for effekter. Provokativ marknadsforing som refererar till politiska
och rasrelaterade fragor &r ett forskningsomrade som hittils inte har ront sérskilt
mycket uppmérksamhet. Vezina och Paul (1997) och Waller (2004) har konstaterat att
det finns ett behov for ytterligare forskning inom detta omride. Valet att &ven studera
de emotioner som vécks av den hér typen av marknadsforing motiveras med att detta
sdllan gors 1 kombination med anvidndandet av Aad och Abr. Detta samband torde
dock kunna bidra med relevant information om hur provokativ marknadsforing

uppfattas.

1.2.2 Problemformulering

Hur paverkas attityder gentemot annonser och varumdrken beroende pa anvindandet
av provokativa annonser som refererar till politiska och/eller rasrelaterade frdagor?
Skiljer sig resultaten beroende pa om det dr ett kommersiellt foretag eller en “good
cause - organisation som star bakom annonsen?

Vilka emotioner vicks av provokativa annonser och hur paverkar dessa attityden

gentemot annonsen och varumdrket?

1.3 Syfte

Syftet med den hér uppsatsen dr frimst att bidra med ny kunskap och storre forstaelse
for vilka effekter provokativ marknadsforing har pa betraktaren genom att presentera
resultat fran en av de fOrsta empiriska studierna som helt fokuserar pa

annonsutforanden som relaterar till politiska och rasrelaterade fragor.
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2. Metod

1 f6ljande kapitel presenteras den metod och det tillvigagdangssdtt som tillimpas for att ta
fram vart resultat, vilket ligger till grund for de slutsatser som framstdlls.

2.1 Val av metod

Vért val av metod for den hér uppsatsen har till stor del styrts av det faktum att
studien som vi genomfor till viss grad dr en reproduktion av en studie pa provokativ
marknadsforing 1 form av mild erotik som genomforts av Pope et al (2004). Vér studie
moter kriterierna for vetenskaplig reproduktion i det att den méter samma beroende
variabler som tidigare undersokningar, den har liknande oberoende variabler och att
forfarandet dr snarlikt (Hunter, 2001). Dock anvinder vi oss inte av ett likvardigt
urval. Vi har dven for avsikt att utvidga var studie till att dven undersoka vilka
emotioner som framkallas av de olika annonsutférandena. Detta skiljer sig fran
studien gjord av Pope et al (2004). Nackdelen med att anvdnda sig av en tidigare
studies ramverk ligger 1 risken att var undersokning styrs av den
verklighetsuppfattning som ligger till grund for den foregédende studien. En hingiven
anhdngare av den kvalitativa metoden hade sannolikt kritiserat oss for att begd dubbelt
fel. Inte nog med att den kvantitativa metoden endast méter undersokarens forstéelse
av en foreteelse, det dr dessutom inte var forstaelse av foreteelsen. Fordelarna, som vi
1 det hér fallet anser Overvdger nackdelarna, bestar i att metoden ar beprovad,
matinstrumenten som anvinds har visat sig maidta relevanta aspekter av

undersokningsobjektet och det finns mojligheter till intressanta jamforelser.

En risk med att vdlja en kvantitativ ansats kan i1 vissa fall vara att man som
undersokare redan pa forhand definierar vad som &4r relevant att besvara och att
mojligheterna sedan dr mycket smé att géra korrigeringar samt att fa in upplysningar
som kanske dr mer intressanta dn de man ursprungligen frdgade om (Jacobsen, 2002).
Det faktum att vi redan pa ett tidigt stadium har haft vetskap om vilka variabler vi vill
mata och hur vi vill utforma var undersékning har mojliggjort valet av en kvantitativ

undersokning.

Aven om en av riskerna med en kvantitativ metod #r att den kan ge undersdkningen

en ytlig pragel med en lag grad av komplexitet sd har denna metod en uppenbar fordel
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1 att den standardiserar informationen och gor den ldtt att behandla. Detta i sin tur
leder till att vi kan anvdnda oss av manga uppgiftslamnare vilket Okar
generaliserbarheten. Dairtill kidnnetecknas det kvantitativa utférandet dven av att det
leder till att man kan maéta ett fenomen relativt exakt med en kénd grad av osdkerhet.

(Jacobsen, 2002)

Huruvida sociala system (ménniskor som samagerar) bestdr av lagméssigheter eller
om allt vi studerar dr unikt dr en ontologisk fraga som é&r sérskilt vidkommande néar
det giller valet av metod 1 denna uppsats. Metoden for den hér studien bygger pa ett
positivistiskt synsitt om att det finns vissa lagar inom sociala system och att dessa
lagbundenheter gér att studera péd ett objektivt sdtt. Genom forskning och bruk av
objektiva metoder har vi mojlighet att kartldgga ett fenomen, som &r separerat fran oss
1 egenskap av forskare, och ddrmed f& en overblick dver de lagbundenheter som styr
fenomenet 1 fraga. Synen pa kunskap 1 den hir uppsatsen ar i mangt och mycket att
den &r kumulativ (hopande eller ansamlande) och att resultat fran olika
undersokningar kan kopplas samman for att pad s& vis fora vetenskapen framaét.

(Jacobsen, 2002)

Kritik mot detta positivistiska synsitt gor gillande att man bara kan forstd det unika
och dirmed kan forklara varfor en specifik hindelse har dgt rum men att denna
kunskap sedan inte gar att overfora till andra omraden. Det grundldggande antagandet
1 denna kritik ligger 1 att naturvetenskapens idé om en objektiv verklighet inte gér att
overfora till studiet av hur ménniskor tinker och handlar. (Jacobsen, 2002)
Alternativet till vart val av metod hade wvarit att vidlja en kvalitativ ansats.
Generaliserbarheten och den statistiska exaktheten hade da fatt std tillbaka for

mojligheten att fa en mer nyanserad och djuplodande bild av fenomenet.

2.2 Undersokningens utformning

For att ta reda pa hur attityden gentemot en annons och ett varumirke péverkas
beroende pa provokativa inslag och hur detta skiljer sig mellan kommersiella foretag
och “good cause”- organisationer har vi utformat en kvantitativ webbaserad
enkétstudie. Undersokningen ger forhoppningsvis svar pa detta samt vilka emotioner

som vicks hos betraktaren beroende pa om annonsen dr provokativ eller €] och om
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avsdndaren ar ett kommersiellt foretag eller en “good cause”- organisation. Kérnan 1
undersokningen dr tva olika stimuli (provocerande och icke provocerande) x tvé olika
organisationstyper. Vi anvédnder oss alltsa av annonser 1 fyra olika utféranden. Kérnan
1 unders6kningen kan sedan brytas ner i olika delar for att gora relevanta jamforelser

och ge svar pa de olika delarna 1 var problematisering.

Organdonation valdes som intresse for ‘“good cause”- organisationen och det
kommersiella foretaget 1 undersokningen utgors av en personalrekryteringsfirma. Vid
valet av annonser var troviardigheten av central betydelse. Organdonation och
personalrekrytering valdes dirfor att deras bakomliggande syfte, trots den abstrakta
kopplingen, pa ett trovirdigt satt stimmer dverens med bildernas budskap. Dessutom
representerar bdde organdonation och rekrytering respektive organisationstyp pa ett
tydligt satt. Vikt fastes dven vid att den provokativa annonsen skulle innehélla de
huvudkomponenter som enligt Vezina och Paul (1997) ér centrala for provokativ
marknadsforing. Dessa centrala bestandsdelar avhandlas utforligt 1 teoridelen.
Foretags-/organisationsnamnet VEGA valdes som varumirke i1 bdda fallen. Namnet
valdes med anledning av att det ar applicerbart pa bade ett foretag och en organisation
samt att det har egenskaper som gor att det av de flesta uppfattas som neutralt

(Peterson & Ross, 1972 1 Pope et al, 2004).

Annonsernas tva olika stimuli utgdérs av tvd olika bilder. Den ena bilden (icke-
provokativ) visar en grupp kostymklddda, manliga styrelseledamoter. Bilden har av
oss manipulerats sd att en av mannen istillet for en svart kavaj béar en gron. Den andra
bilden (provokativ) ér tagen frdn en annons for den ungerska spritsorten Unicum och
forestiller en leende svart man omgirdad av medlemmar fran Ku Klux Klan iférda
den karaktdristiska ordensdrikten bestdende av en vit kdpa och en vit kapuschong.
Bilden har av oss manipulerats sé att den svarta mannen inte ldngre héller ett glas med

Unicum 1 handen.

Tva olika annonstexter har tagits fram. FOor “good cause”- organisationen valdes:
Standing out from a crowd requires courage. Sign up to be an organ donor today! For
det kommersiella foretaget valdes: Looking for a little bold color in your

organization? We have what you need!
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Med den enda skillnaden att det i personalrekryteringsfirmans fall star “Recruiting” 1
logotypen istillet for “Organ Donor Foundation” har samma logotyp anvénts 1 de fyra
olika annonsutférandena. Tva annonser har gjorts med den icke-provokativa bilden.
En {6r organdonation och en for rekryteringsfirman. Tvd annonser har ocksa gjorts

med den provokativa bilden. En for donation av organ och en for rekryteringsfirman.

Aven om bilderna som vi anvinder i annonserna kanske inte kan anses vara
meningsfulla eller relevanta for det foretag och den organisation som vi har valt s& bor
man ha 1 atanke att annonsbilder utan direkt koppling till vare sig foretaget eller dess
verksamhet anvidnds 1 hog utstrickning bade 1 provocerande och mer traditionella

utforanden av bade organisationer och foretag (Pope et al, 2004)

2.3 Respondenter

Genomforandet av studien sker dver internet och som hjdlpmedel for att distribuera
lanken till vart webbformulédr anvénder vi oss av det sociala nétverket Facebook. D&
vi har 6 olika enkéter, inklusive en pilotstudie, som vi vill ha besvarade ger en
webbaserad enkédtmétning oss mojlighet att snabbt, enkelt och billigt distribuera
enkdten och samla in svar. Det relativt stora antalet enkiter paverkar inte merarbetet
ndmnvart vid ett genomforande pa detta sdtt och den statistiska bearbetningen
underléttas avsevirt. En annan fordel &r att vi kan anvédnda oss av ett mycket storre
urval dn om vi inte hade anvént oss av en webbaserad undersokning. Nackdelarna
med denna typ av genomforande &r att tekniska problem kan uppstd, att vi inte har
kontroll over sjdlva svarsprocessen och att vi inte har mdjlighet att stdlla nigra
kompletterande fragor eller kunna erbjuda hjilp och information vid behov (Jacobsen,
2002). Nackdelarna till trots anser vi att en webbaserad enkdtundersokning dr det

absolut bédsta tillvigagéngssittet 1 det har fallet.

Respondenterna fér se en av de fyra annonsutférandena och far sedan fylla i ett antal
semantiskt differentiabla frdgor som tydliggoér/sammanstiller attityden gentemot
annonsen och det fiktiva foretaget/organisationen som ligger bakom annonsen samt
vilka kénslor annonsen vicker. De sista fragorna ror respondentens alder och kon.
Detta innebdr att vi kommer att behandla svar frdn fyra olika svarsgrupper i

huvudundersdkningen.
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2.4 Matvariabler

De oberoende variablerna &dr annonstyp (provokativ eller icke-provokativ) och
organisationstyp (kommersiellt foretag eller “good cause”- organisation). De
beroende variablerna dr Aad och Abr. De emotioner som annonserna vicker méts
sedan separat i den sista delen av undersokningen. Attityd gentemot annonsen (Aad),
attityd gentemot varumirket (Abr) och de emotioner som annonsen vicker hos
betraktaren sammanstills med hjidlp av en sjupunkts semantisk differentialskala.
Semantiska differentialskalor anvinds 1 stor utstrickning nir man dmnar méta
manniskors attityder och bestar oftast av en sjugradig skala med ett adjektiv 1 ena
dnden och dess negation 1 den andra (Al-Hindawe, 1996). Adjektiven som 1 var
undersokning anvinds for att méta attityd och kénslor dr de som foljer nedan.
Tillvigagingssittet for att méta Aad 4r en sedan tidigare beprovad metod som har
anvéants av exempelvis Pope et al (2004) medan tillvigagangssittet for att méta
emotionerna som annonserna vicker bygger pd emotionsmatrisen av Sdderlund

(2003).

For att méta respondenternas Abr anvédnds en av Pope et al (2004) modifierad version
av “the corporate image scale” som fOrst utarbetats av Javalgi och Traylor (1994).
Den modifierade versionen av skalan som har hogre reliabilitet (Pope & Voges, 1998
1 Pope et al, 2004) bestar av fem variabler som 1 det hir fallet beddms utifran en
sjupunkts semantisk differentialskala med ett beskrivande pédstaende 1 ena dnden och

dess motsats 1 den andra. De beskrivande péstdenden foljer nedan.

Lagre podng pé skalan i de tva forsta uppséttningarna av fragor nedan innebéar en mer
positiv attityd gentemot annonsen respektive en mer positiv attityd gentemot
foretaget/organisationen. I det sista fallet ger utfallet pa sjupunktsskalan mellan tva
kdnslor en indikation om var i Soderlunds (2003) emotionsmatris som annonsen kan

placeras in.
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Attityd gentemot annonsen (Aad):

Mycket bra - Mycket délig

Mycket intressant - Mycket ointressant
Mycket informativ - Mycket oinformativ
Mycket lamplig - Mycket oldmplig

Mycket latt att forstd - Mycket svar att forsta
Mycket objektiv - Mycket subjektiv

Attityd gentemot varumarket(Abr):

Har bra produkter/tjanster - Har diliga produkter/tjanster
Vilskott foretag/organisation - Misskott foretag/organisation
Involverad 1 samhéllsfragor - Ej involverat i samhéllsfragor
Moter konsumentens behov - Méter ej konsumentens behov

Bra foretag att arbeta for - Ej ett bra foretag att arbeta for

Emotioner:

Gléadje — Sorg

Overraskning — Uttrdkning
Attraktion — Oberordhet
Upphetsning — Nedslagenhet
Nojdhet — Missndje

Lugn — Rédsla

Avslappning — Frustration

Lattsamhet — [lska

2.5 Kontrollerande pilotstudie

For att forsékra oss om att de provokativa annonserna som anvéinds i undersdkningen

verkligen, 1 visentlig grad, uppfattas som mer provocerande dn de icke-provokativa

annonserna kommer vi att genomfora en pilotstudie pa tvé separata grupper. Detta ar

ett tillvigagangssitt som har anvénts vid tidigare liknande studier (Pope et al, 2004).

Pilotstudien kommer att utformas sd att respondenter far beddéma hur pass

provocerande de anser att de olika annonserna dr pa en sjupunktsskala (1 = extremt
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provokativ, 7 = inte alls provokativ). Visar annonserna en signifikant skillnad i1 hur
pass provocerande de uppfattas dr de lampliga att anvdnda i var undersokning. De
Pelsmacker och Van der Bergh (1996) har utformat en skala baserad pa 15 olika
variabler for att mita hur pass provocerande en annons uppfattas. Denna anvinds av
Pope et al (2004) i deras undersdkning men de har d@ven kompletterat med forst
ndmnda sjupunktsskala. D& tidsramen for denna undersokning omdjliggdr
anvdndandet av De Pelsmacker och Van der Berghs (1996) skala har vi valt att enbart

anvédnda oss av ovan nimnda sjupunktsskala.

Det har sedan tidigare konstaterats att acceptansen for provokativa inslag i annonser
ar storre om avsdndaren dr en organisation som verkar for ett “gott” syfte an om det ar
ett foretag med kommersiella intressen (Dahl et al, 2003; Schlossberg, 1991). Utifran
detta antagande drar vi slutsatsen att om vi upptéacker signifikant skillnad i graden av
provokation for de tvd olika annonserna for organdonation kan vi med sdkerhet dra
slutsatsen att det dven réder signifikant skillnad 1 graden av provokation for

annonserna fran rekryteringsfirman.

Utover kontrollfrdgorna rorande annonsernas grad av provokation innehdller
pilotstudien dven tvd fragor &mnade att kontrollera respondenternas fortrogenhet, med
och instéllning till personalrekrytering och organdonation. Syftet med dessa fragor

avhandlas under avsnittet som rér undersokningens kvalitet och allméngiltighet.

2.6 Analys av materialet

Nar vi analyserar materialet dr vi intresserade av att studera skillnader i medelvérden
mellan de olika undersokningsgrupperna. Det totala virdet pa Aad for varje
respondent ar ett medelvirde av svaren pa de sex variabler som utgor Aad. P4 samma
sdtt dr det totala virdet pd Abr for varje respondent ett medelvéirde av svaren pa de

fem variabler som utgdr Abr.

Om man vill testa skillnader 1 medelvirde hos olika variabler brukar man anvénda sig
av de statistiska metoder som gar under samlingsnamnet variansanalys, eller ANOVA
efter engelskans Analysis of Variance. I vart fall, med fyra oberoende grupper av data

och flera variabler som ska maétas, anvinder vi oss av tvavags-ANOVOR.
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Det finns en rad fordelar med att anvinda sig av ANOVA till skillnad frén att
exempelvis anvidnda sig av manga t-test vilket okar risken for Typ 1-fel (att man
forkastar nollhypotesen trots att den &r sann). ANOVA ger mgjlighet att endast utféra
ett test (F-test) eftersom att all information utnyttjas samtidigt och mojliggor dels att
statistiskt prova effekterna av de olika faktorer for att se om huvudeffekterna ar
signifikanta och ger oss dessutom mdjlighet att prova faktorerna tillsammans for att se

om de samvarierar. Med andra ord om en signifikant interaktionseffekt foreligger.

I en ANOVA anvinder man sig av tva olika grupper av variabler. Vanligtvis bendmns
dessa som beroende- respektive oberoende variabler eller att de beroende variablerna
kallas effektvariabler medan de oberoende variablerna kallas faktorer. Det kan sedan
finnas olika nivéer inom variablerna. I var undersokning dr Aad och Abr de beroende
variablerna medan annonstyp och organisationstyp utgér oberoende variablerna. De
tva nivderna inom annonstyp ar provokativ och icke-provokativ och de tva nivierna

inom organisationstyp ar donation och rekrytering.

D4 vi inte har utformat ndgra hypoteser dr den enda hypotesprovning som vi foretar
den att testa nollhypoteser for varje effekt. Nollhypotesen dr hypotesen att det inte
foreligger ndgot fenomen som kriver en forklaring och att man saledes kan anta att
den oberoende variabeln inte har ndgon effekt. Med andra ord rader det ingen

signifikant skillnad mellan medeltalen inom de olika grupperna.

2.7 Undersokningens kvalitet och allméngiltighet

Huruvida man 1 en undersdkning faktiskt méter det man avser och tror sig méta kallas
intern giltighet (Jacobsen, 2002). Bearbetning av intryck frdn marknadsforing
paverkas, precis som alla andra intryck, av olika influenser. Detta dr ett problem vid
genomforandet av en undersokning déa det kan forekomma alternativa forklaringar till
ett visst beteende eller intryck som kan péverka resultatet. Detta kan medfora att det
inte med absolut sékerhet gér att koppla beteendet eller intrycket till de variabler som

studeras (Huhmann & Mott-Stenerson, 2008). Den interna giltigheten blir da lidande.

Huhmann och Mott-Stenerson (2008) skriver att det olyckligtvis dr sa att manga av de
undersokningar som har gjorts pa effekterna av provokativ marknadsforing kan ha

paverkats av forvirrande intryck och att det darfor 1 vissa fall gar att ifragasitta
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resultaten. Exempelvis kan resultatet 1 undersdkningar dér provokativ marknadsforing
jamfors med icke-provokativ ha pédverkats av det faktum att ménga bestdndsdelar 1
annonserna ir olika vilket infor okontrollerbar varians 1 forsokspersonernas intryck.
Det blir da svart att avgora vilka intryck som kan kopplas till de provokativa
elementen 1 en annons (Huhmann & Mott-Stenerson, 2008). For att vi med sdkerhet
ska kunna koppla resultatet 1 undersokningen till forekomsten av provokativa inslag
eller ) maste vi, 1 storsta mojliga man, kunna utesluta att de variabler som vi miter

har kunnat paverkas av andra faktorer.

En kalla till osékerhet ror respondenternas tidigare forhéllande till personalrekrytering
och organdonation. Sedan tidigare har det visat sig att en persons grad av fortrogenhet
med en produkt eller produktkategori kan padverka bearbetningen av de intryck som en
annons genererar (Wright, 1975 1 Pope et al, 2004). Vidare kan dven en persons
instéllning till och forutfattade mening om en viss produkt eller produktkategori
paverka de intryck som en annons genererar (Pope et al, 2004). For att kunna utesluta
att dessa omstidndigheter paverkar bedomningen av de annonser som presenteras i
undersokningen kommer vi 1 pilotstudien studera dessa faktorer for béde
personalrekrytering och organdonation. Visar resultatet fran pilotstudien att det inte
rdder ndgon signifikant skillnad i fortrogenhet med och instdllning till respektive
produktkategori beroende pd om respondenterna har sett den provokativa eller den
icke-provokativa annonsen kan vi dra slutsatsen att dessa faktorer sannolikt inte

paverkar de variabler som vi avser att méta.

Viktigt att ha 1 atanke ar dven att forsokspersonerna kan ha forutfattade meningar om
de varumérken som presenteras i en undersokning och att detta kan fdrga deras
intryck. Grazer och Keesling (1995) ersatte 1 deras studie allt som kunde kopplas till
varumérket 1 annonserna med fiktiva foretagsnamn. Pa detta sétt lyckades de komma
till ratta med en del av de storande moment som annars kan paverka resultatet. Vi har
valt att anvdnda oss av samma metod fOr att sékerstilla att respondenterna inte ska ha
ndgon relation till varumérket sedan tidigare. Vidare sd kommer annonserna att vara
sparsamt prydda av detaljer som inte ar direkt kopplade till det stimuli som
undersokningen bygger pa. Disposition och storlek nédr det giller annonstext och
varumdrke kommer att vara samma 1 alla annonser. Dessa atgérder &r ett led 1 att

forsoka minska de systematiska felen 1 insamlandet av data.
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De ovan nimnda atgédrderna foranleder oss att dra slutsatsen att var undersokning har
en hog validitet vilket innebér att vi har métt det som &r relevant i sammanhanget.
Valet att anvidnda oss av en tidigare undersoknings ramverk med erkdnda métvariabler
starker validiteten och bidrar dven till att forstarka reliabiliteten 1 undersdkningen. En
kritisk blick kan riktas mot urvalsprocessen for undersokningen som kan ha paverkat
den externa giltigheten, eller generaliserbarheten, negativt. Mer om detta i1 foljande

avsnitt.

2.8 Metodkritik

Denna undersokning har precis som alla andra undersokningar givetvis sina
begrinsningar. Den storsta begridnsningen dr kopplad till det faktum att vi har anvént
oss av ett bekvimlighetsurval vilket ofta dr en kélla till kritik inom vetenskaplig
forskning. Icke desto mindre dr det en urvalsteknik som ofta anvinds (Aaker &
Bruzzone, 1985). Att vélja ett urval som bestar av de personer som &r littast att fa tag
pd innebdr en fordel i att tidskostnaden for att vidlja ut enheter och skicka ut
frigeformuldr reduceras kraftigt (Jacobsen, 2002). Dock dr risken med icke-
sannolikhetsurval att man kan fa ett systematiskt snett urval vilket innebér att
relevanta grupper inte kommer med 1 unders6kningen. Mgjligheten att generalisera
frdn urval till population blir dd reducerad och méiste gbéras med forsiktighet
(Jacobsen, 2002). Denna form av urvalsteknik innebdr &ven att svarsprocenten

tenderar att bli ldgre &n vid andra typer av urval.

Generaliserbarheten 1 den hér unders6kningen begrinsas av att en absolut majoritet av
respondenterna utgors av personer 1 alderspannet 20 — 30 &r. Man brukar tala om att
stickprovet dr snett och alltsd inte representativt for populationen. Utifran det
datamaterial vi far fram ur vart stickprov kan vi med en viss grad av sdkerhet siga att
samma sak giller for en storre population av svenskar 1 dldern 20 — 30 &r men det blir
svarare att med sidkerhet hdvda att samma sak géller for alla svenskar 1 alla éldrar.
Tidigare forskning har antytt att yngre personer torde vara mindre konservativa och
mindre benédgna att bli forolimpade av provokativ marknadsfoéring (Huhmann &
Mott-Stenerson, 2008). Aldre personer har en mindre accepterande instéllning till viss

typ av provokativ marknadsforing (De Pelsmacker & Van den Bergh, 1996).
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Annu svérare blir det att pastd att resultatet 4r generaliserbart till populationer i andra
linder. Aven om studier har visat att geografi inte ir en avgdrande faktor for attityder
gentemot marknadsforing sa har det visat sig att religiésa och historiska faktorer
spelar en mycket avgdrande roll for hur man uppfattar marknadsfoéring (Waller et al,
2005). Dessa ron stodjer forvisso tanken om att vara resultat till viss del torde vara
generaliserbara till 6vriga véstvérlden, eller d&tminstone Europa, men samtidigt bor
man ha 1 atanke att mer lokala skillnader forekommer. Exempelvis ér det sannolikt att
var referens till Ku Klux Klan skulle védcka andra kénslor 1 USA 4n vad den gor i
Sverige. En sista osdkerhet rérande undersdkningens generaliserbarhet géller huruvida
resultatet gar att applicera pa andra produktkategorier. Det rader en viss osdkerhet
kring huruvida andra produktkategorier hade véckt andra kénslor och attityder dn de

som valts 1 den har undersékningen.

Kompromissandet mellan extern och intern giltighet beroende pd anvidndandet av
verkliga annonser jamfort med experimentellt kontrollerade har alltid varit en
utmaning och killa till diskussion inom detta forskningsfilt (Aaker & Bruzzone,
1985). 1 vart fall visades annonserna i en experimentell miljo utan konkurrens av
andra annonser och stimuli vilket oftast inte dr fallet 1 verkligheten. Detta har
sannolikt inneburit att respondenterna bearbetat materialet 1 undersdkningen langt
mycket mer dn vad som hade varit fallet om de exempelvis hade sett annonserna i en
tidning. Vilka skillnader i respondenternas svar detta har lett till 4r svért att bedoma

pa samma satt som det dr svart att utesluta effekterna av denna begransning.

Slutligen har viss kritik riktats mot anvdndandet av semantiska differentialskalor och
har dé frimst rort valet av adjektiv som anvénds 1 en undersdkning. Det finns en risk
att de adjektiv som viljs inte dr relevanta for vad som undersoks samt att de
antonymer som anvénds tolkas olika av olika personer. De adjektiv som inte har ett
naturligt antonym (exempelvis é&rlig och oérlig) kan ha flera olika
tolkningsmojligheter vilket 6kar osdkerheten for hur de har tolkats. Exempelvis kan
ett adjektiv som allvarlig ha flera olika antonymer (exempelvis skdmtsam, oserids
eller obetydlig) med olika innebord. Mgjligheten till olika tolkningar riskerar att ge

okontrollerbara variationer i respondenternas svar. (Al - Hindawe, 1996)
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3. Teori

Féljande kapitel tillhandahaller en teoretisk referensram och de akademiska verktyg som vi
anvinder for att analysera det insamlade empiriska materialet. Vi kommer att behandla
definitioner av provokativ marknadsforing och teorier som ror dess centrala bestindsdelar,
emotioner, attityder och skillnader mellan kommersiella foretag och “good cause”

organisationer.

3.1 Provokativ marknadsforing

3.1.1 Definitioner

Det finns ett antal sitt att definiera provokativ marknadsforing pd. Som vi ndmnt
tidigare sa forsoker vi, sd langt det dr mojligt, anvinda oss av begreppet provokativ
marknadsforing 1 den hér uppsatsen dd betydelsen oftast & densamma &dven om
fenomenet 1 litteraturen emellanat dven omnidmns som kontroversiell, chockerande
eller offensiv marknadsforing. Nedan presenteras nigra av de mest kinda och allméint

vedertagna definitionerna.

De Pelsmacker och Van der Berghs (1996, s 207) definition dr en av de mest
overgripande och beskrivande: “Controversial advertisement executions are
provocative images, words or situations that utilize or refer to taboo subjects (e.g.
violence, sex/erotica, death, indecent/vulgar body parts or functions and political/

racial issues) or that violate societal norms or values”.

En annan definition lyder: “Advertising that deliberately, rather than inadvertently,
startles and offends its audience by violating norms for social values and personal
ideas“ (Gustafson & Yssel, 1994 1 Dahl et al, 2003, s. 268). Ett uttryck relaterat till
provokativ marknadsforing som pd senare ar brett ut sig dr yobbo advertising som
definieras enligt foljande av: "The desire to shock the audience into taking notice by

whatever means possible” (Cooper, 1996 1 Dahl et al, 2003, s. 268).

Det dr av stor vikt att tydliggéra skillnaden mellan provokativ marknadsforing,
definierat ovan, och marknadsforing av produkter, tjénster eller intressen som kan

anses vara provocerande. | det senare fallet ror det sig om produkter eller tjanster som
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1 grunden &r kontroversiella och av vissa uppfattas som provocerande oavsett hur
marknadsforingen av dem utférs. Exempel pa denna typ av produkter dr cigaretter,
alkohol, kondomer och intimhygiensprodukter (Waller et al, 2005). Marknadsforing
av produkter och tjdnster som av vissa kan uppfattas som offensiva, genanta,

oacceptabla eller rent utav provocerande faller inte inom ramen for detta arbete.

Provokativ marknadsforing som anspelar pa eller utnyttjar politiska och rasrelaterade
frigor ar ett &mne som inte har studerats i ndgon storre utstrackning. Emellertid har
det gjorts en krosskulturell studie av vilka &mnen inom marknadsforing som vécker
mest anstot. Den visar att rasistiska anspelningar (racist images) vacker mest anstot i
tre av fyra forsoksgrupper. Undersokningen genomfordes i Storbritannien, Turkiet,
Malaysia och Nya Zeeland och resultaten jamfordes sedan mellan grupperna for att se
vilka av foljande eventuellt provocerande &mnen som ansdgs vicka mest anstot: “anti-
social behavior”, “indecent language”, “nudity, racist images”, “sexist images”,

“subjects too personal” och “Western/US images”. (Waller et al, 2005)

Det har inom forskningsfaltet sannolikt inte utarbetats nagon specifik definition av
denna foreteelse i det att en bestdmning och avgrinsning av fenomenets betydelse har
gjorts. Denna typ av marknadsforing innefattas dock 1 De Pelsmacker och Van der
Bergh’s (1996) ovan atergivna definition av provokativ marknadsforing. Nagon

ytterligare definition av fenomenet bor inte vara nodvéndig.

3.1.2 Viktiga bestandsdelar

For att uppnd forstdelse for hur provokativ marknadsforing fungerar ar det viktigt att
forsta hur, och av vad den &r uppbyggd. I foljande avsnitt beskrivs ett antal centrala
begrepp. Séarprigel (distinctiveness), méngtydighet (ambiguity) och Overtradelse av
sociala eller kulturella normer samt tabuer (transgressions of social or cultural norms
and taboos) dr huvudkomponenterna i provokativ marknadsforing (Vezina & Paul,

1997).

Vikten av sdrprigel som komponent i marknadsforing grundar sig pd the adaption
level theory” (Helson, 1964 1 Vezina & Paul, 1997) som definierar sdrprigeln som
den materiella och visuella aspekten (farg, storlek, position eller rorelse) i en annons.

Undersokningar som gjorts med teorin som grund visar att annonser med ett
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sarpraglat och distinkt stimuli har en positiv effekt pd hur stor uppmérksamhet en
annons far, hur effektivt den memoreras samt hur vi bedomer varumirket (Childers &
Houston, 1984). En annons med sérpriglade karaktirsdrag gor det dven enklare att

urskilja den fran méngden och att inte férvédxla den med andra.

Nytidnkande dr av yttersta vikt nidr marknadsforare ska konstruera en provokativ
annons. Framstdller man en annons med karaktirsdrag som &r for lika en redan
existerande, riskerar man att pd sikt forlora den provocerande effekten. Det beror pa
att konsumenter som ofta exponeras for samma typ av provokativ marknadsforing

vanjer sig vid den (Vezina & Paul, 1997).

Om en annons besitter mangtydighet och gar att tolka pa olika sitt har den mojlighet
att 6ka provokationseffekten samtidigt som den ldmnar utrymme for olika tolkningar
av innehall och den bakomliggande organisationens intentioner. Foretag anvander sig
ofta av strategisk tvetydighet (strategic ambiguity) genom att gora en annons
medvetet abstrakt och pd det sidttet skapa mojlighet till flera olika tolkningar av
individer med olika preferenser (Atkin, McCardle & Newell, 2008). Om en annons ar
mangtydig finns det alltsd mojlighet att attrahera fler konsumenter med olika
preferenser samtidigt som den vicker nyfikenhet och storre intresse (Pope et al,
2004). Marknadsférare som anvidnder sig av provocerande budskap gor det ofta
medvetet modosamt for konsumenten att direkt se vad exempelvis en annons
egentligen handlar om eller vad budskapet 1 den egentligen dr. Saknar en provokativ
annons formagan att kunna tolkas pa olika sitt kan den snabbt avfiardas av personer
som uppfattar den som provocerande darfor att ndgot alternativt budskap eller

bakomliggande syfte inte gar att utldsa (Vezina & Paul, 1997).

En annons som béde ar sdrpriglad och erbjuder mgjlighet till ménga olika tolkningar
kan fortfarande sakna det innehéll som verkligen gor den provokativ. Overtridelse av
sociala och kulturella normer eller exponering av ndgot som anses vara tabubelagt ar
den viktigaste bestdndsdelen for att komponera en effektivt provocerande annons (De
Pelsmacker & Van den Bergh, 1996). Vad som verkligen konstituerar en
normovertradelse sd grov att den uppfattas som provokativ dr kulturellt betingat
(Piron & Young, 1996). Dérfor bor en provokativ annons specifikt anpassas till det

omrade och malgrupp den dmnas exponeras for. Viktigt att notera ar att Gvertradelsen
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av normer inte nddvindigtvis behdver framkalla negativa emotioner, utan dven kan ge

upphov till positiva (Pope et al, 2004).

3.1.3 Normer

Under vér uppvixt associerar vi till, och interagerar med olika sociala grupper. I
samband med att man identifierar sig sjdlv med en specifik social grupp anammar
man aven till stor del deras uppfattning om vad som dr beteendemadssigt accepterat
(Baron & Byrne, 1977). Normer (exempelvis politiska, moraliska, sociala eller
sexuella) definierar vad ett accepterat beteende innebédr. Vi anvinder oss sedan av
vara normer fOr att 1 var vardag utvirdera personer, uttalanden, bilder idéer etc. (Dahl

et al, 2003).

Marknadsforing bedoms, precis som andra sociala foreteelser, efter de normer som vi
lever efter och som vart samhélle dr uppbyggt av. Den typen av marknadsféring som
oftast orsakar diskussion och debatt 4r den som anvinder uttryck som uppfattas
overskrida sociala eller kulturella normer genom t.ex. oanstidndighet, 14g moralisk

standard eller estetisk oldmplighet (Dahl et al, 2003).

3.2 Emotioner

“Den visentliga skillnaden mellan kdnslor och fornuft dr att kinslor leder till

handling, medan fornuftet leder till slutsatser” (Huntington, 2009, s. 5).

3.2.1 Emotionsmatrisen

Emotioner dr det vi upplever nér vi utsétts for ett stimuli. Emotionerna kan delas upp i
olika emotionstyper med olika kdnnetecken och kvaliteter. Exempelvis uppfattar vi
rddsla som ndgonting negativt medan attraktion uppfattas som positivt. Skillnader 1
energiniva och vérdeladdning gor att olika emotioner kan delas in 1 olika grupper. Vi
kan kidnna oss ledsna eller ilskna, badda &r negativa emotioner men med olika

energiniva (Soderlund, 2003).
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For att enkelt sdrskilja de olika emotionstyperna har Soderlund (2003) konstruerat en

emotionsmatris bestdende av fyra filt som kombinerar emotionernas energinivd och

véirdeladdning.
Okning av energiniva
A
Ilska Upphetsning
Rédsla Gladje
Missndje Overraskning
Frustration Attraktion
Negativ < »  Positiv
Nedslagenhet Nojdhet
Sorg Avslappning
Uttrakning Lugn
v

Minskning av energiniva

Figur 1. Magnus Séderlunds Emotionsmatris

3.2.2 Emotionsmarknadsforing

Skillnaden mellan emotionell marknadsféring och mer traditionell marknadsforing &r
att man 1 den senare, genom exempelvis annonsering, fokuserar pa produkten eller
tjdnsten man forsoker formedla. Emotionsmarknadsforing fokuserar istéllet pa att
formedla en kdnsla. Nar vi upplever ett emotionellt tillstdnd innebédr det ofta att vi
agerar pa ett visst sétt beroende pa vilken kénsla det dr vi upplever (Ruiz & Cecilia,
2004). Det gor emotioner véldigt intressanta ur ett marknadsforingsperspektiv. Faltet
uppe till hoger 1 emotionsmatrisen innehéller de mest intressanta emotionerna.

Upplevd attraktion, upphetsning, overraskning eller glddje i samband med eller i1
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relation till en annons 6kar sannolikt var konsumtion och “brand recall” samt aterkop
1 storre utstrickning dn andra emotioner (Soderlund, 2003). Vidare menar Séderlund
(2003) att den absoluta merparten av den kommersiella emotionsmarknadsforingen
som vi utsitts for har ett innehéll som syftar till att skapa just det positiva emotionella

tillstdndet som de emotionerna utgor.

3.2.3 Emotionsmarknadsforing och dess paverkan

Tidigare har vi slagit fast att de fyra emotionstyperna uppe i det hogra hornet pa
emotionsmatrisen dr de som péaverkar véra kopbeslut allra mest. Men ndr och hur stor

paverkan har egentligen emotioner?

Undersokningar som gjorts betrdffande sambandet mellan kundens emotionella
respons och Aad samt Abr har visat bdde signifikanta kopplingar och vice versa.
Slutatsen som dragits av detta ér att emotioner paverkar kundens ésikter, men bara nir
vissa villkor rader (Séderlund, 2003). En teori som behandlar fraigan om under vilka
forhallanden ett emotionellt tillstdind kan paverka attityden mot annonser och
varumdrken, dr Affektinfusionsteorin. Den definieras enligt foljande: ”...the process
whereby affectively loaded information exerts an influence on and becomes
incorporated into the judgemental process, entering into the judge’s deliberation and

eventually coloring the outcome.” (S6derlund, 2003, s. 184).

Teorin ér av speciellt intresse for oss, inte bara for att den dr speciellt framtagen for
ett marknadsforingsperspektiv utan dven for att den ger en djupare bild av emotioners
paverkan pad Aad och Abr. Den forsta situationen dér villkoren dr sadana att emotioner
tillats paverka var attityd gentemot ett varumérke eller annons infaller nér objektet
som utvérderas dr av enkel karaktdr. Om ett objekt innehar en 14g grad av komplexitet
betyder det att konsumenten inte behover ligga ner ndgon storre anstringning pa
utvirderingen av den. Konsekvenserna av en eventuellt felaktig utvirdering angaende
ett sddant objekt ter sig ofta blygsamma. Ens emotionella tillstind for det specifika
objektet erbjuder vid sddant tillfille en bekvim mental genvdg runt
utviarderignsprocessen.  Ens  emotioner  blir  alltsd  ett  substitut  for

utvirderingsprocessen. (Soderlund, 2003)
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Den andra situationen dir kundens utvarderingar starkt paverkas av emotioner kriaver
att viljan for utvirderingsnivd av objektet dr hogt. Objektet har dven en hog
komplexitet och kunden kénner inte till det, eller objekt med liknande karaktér, sedan
tidigare. For att erhalla ett sa rikt underlag som mojligt anvénder sig kunden vid en
sadan situation av en utviarderingsprocess som kidnnetecknas av flera steg. I varje steg
som tas 1 den processen influeras kunden av emotioner. Desto storre beslutet dr, desto
fler blir stegen som integreras i utvédrderingsprocessen, och didrigenom Okar de

emotionella reaktionernas paverkan av den. (S6derlund, 2003)

Affektinfusionsmodellen inkluderar och forklarar dven tva situationer ddr emotioner
formodligen inte paverkar kundens utvérdering 1 ndgon storre utstrackning. Den forsta
innebdr en situation dir kunden redan ar bekant och har erfarenhet av objektet 1 fraga.
Utvérderingen har da gjorts flera gangen tidigare och resultaten frdn dem hémtas
direkt frdn minnet utan paverkan av emotioner. De flesta kop som gors ér séa kallade
aterkOp som upprepats flera gangen tidigare vilket implicerar att merparten av de kop

som gors 1 véldigt liten utstrackning paverkas av emotioner. (S6derlund, 2003)

Den andra situationen infaller da en kund redan har en stark asikt, eller rent utav
overtygelse, angdende ett visst objekt eller varumirke. For att viagen fram till kopet
ska bli sé friktionsfri som mojligt filtreras déarfor stérningar som emotioner till stor del
bort av kunden (Soderlund, 2003). Affektinfusionsmodellen foreslar alltsa att
situationens egenskaper paverkar vilken behandlingsstrategi av information som
foretas, och att de olika strategierna tillater en varierande mingd emotioner som i sin

tur kan sétta sin pragel pa utviarderingen av Aad och Abr.

3.2.4 Moderate incongruity effect

Nér vi exponeras for marknadsforing vars stimuli helt och hallet stimmer Overens
med véra dsikter och fOrvéntningar, kdnner vi svagt positiva emotioner som
fortrolighet (Mandler, 1982 1 Dens et al, 2008). Om en person istéllet exponeras for
och processar stimuli som 6verhuvudtaget inte stimmer 6verens med de forvantningar
eller asikter som den personen har leder det till negativa emotioner som ilska, sorg
eller obehag. For att framkalla starka positiva emotioner som t.ex. attraktion och

upphetsning ska stimuli svagt strida mot forvdntningarna och asikterna hos den som
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exponeras. Denna teori kallas “the moderate incongruity effect” (Dens et al, 2008).
Marknadsforing som inte helt stimmer 6verens med ens egna asikter upplevs alltsa

mer positivt &n den marknadsforing som helt eller inte alls gor det.

3.2.5 Resursmatchningsperspektivet

Konsumenter gar enligt Huhmann och Mott-Stenerson (2008) att dela in 1 tva grupper
beroende pa produktinvolvering. Grupp 1, som bestdr av personer med lag
produktinvolvering &r inte villiga att lagga ner speciellt mycket tid, kraft eller mental
bearbetning nér de exponeras for marknadsforing. Grupp 2, som bestar av personer
med hdég produktinvolvering besitter motsatta egenskaper och stimuleras av och

uppskattar marknadsforing som kraver en hogre grad av mental bearbetning.

Huhmann och Mott-Stenerson (2008) menar att 1 jimforelse med icke-provokativ
markandsforing, okar provokativ marknadsforing oavsett kon, etnisk bakgrund eller
produktinvolvering var mentala bearbetning av ett budskap. Den utmanar dessutom
ofta den som exponeras med ett vid forsta anblick abstrakt visuellt stimuli, som kréver
en hog grad av mental bearbetning for att tyda bakomliggande meddelande. Séledes
har provokativ marknadsforing béttre effekt pd konsumenter med en hog
produktinvolvering &n de med ldgre, som béttre uppskattar ett enkelt budskap med

lagre krav pa mental bearbetning.

Fenomenet ovan definieras som resursmatchningsperspektivet (Huhmann & Mott-
Stenerson, 2008) och klargor foljande: Ska marknadsforing uppnd effektivitet maste
dess mentala bearbetningskrav matchas med den mentala bearbetning som en
exponerad konsument r villig att erligga. Det betyder att provokativ marknadsforing,
for att uppna effektivitet, bor riktas mot en specifik mélgrupp med kinda intressen
eller egenskaper, samtidigt som icke-provokativ marknadsféring med fordel riktas
mot konsumenter utan speciella intressen och egenskaper (Huhmann & Mott-

Stenerson, 2008).
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3.3 Attityder

For att man ska kunna forstd hur provocerande inslag i en annons kan paverka en
persons attityd gentemot en annons och ett varumérket behdver man ha en djupare
forstaelse for hur en sadan process kan gé till. Inom socialpsykologin har det sedan
lange existerat ett flertal teorier om attityder men det &r forst under 80-talet som
attityder har fatt uppmarksamhet inom marknadsforingen (MacKenzie, Belch & Lutz,
1986). Attityder kan sédgas vara en persons samlade uppfattning om exempelvis en
produkt, en person, en organisation, ett objekt, en annons eller ett varumérke. (De
Pelsmacker et al, 2007) Det finns ett antal olika anledningar till det 6kade intresset for
attityder inom marknadsforing. En av dem beror pa tron att desto mer positiv attityd
en person har gentemot ett varumédrke desto storre chans dr det att en kopsituation
uppstar. En annan ir att attityder anses vara relativt stabila 6ver tid (Mitchell & Olsen,

1981).

3.3.1 Attityd gentemot en annons (Aad)

Attityd gentemot en annons (Aad) har definierats av MacKenzie et al (1986) som en:
"predisposition to respond in a favorable or unfavorable manner to a particular
advertising stimulus during a particular exposure occasion” och anses av manga vara
det basta mattet pd en annons effektivitet (Edwards, 2005). Aad kan bestd av
kdnsloméssiga reaktioner pd en annons, som exempelvis kénsla av glidje, men dven
av virderingar av exempelvis en annons trovirdighet eller forméga att informera

(Baker och Lutz 1988).

Definitionen ovan specificerar inte vilka parametrar som Aad bygger pa. Annonstext,
rubrik, den kreativa plattformen, vilka appeller som anvénds och bilder bidrar alla till
Aad (Baker & Lutz, 1988). Dock finns det inga specifika riktlinjer for vilka
parametrar som inbegrips 1 Aad och &sikterna gar isdr ndr det kommer till vilka
faktorer som bor tas med (Homer, 1990). Attityder forvdntas av de allra flesta att
omfatta kénsloméssiga, beteendemissiga och kognitiva aspekter men var vikten bor
laggas rader det delade meningar om (Edwards, 2005). En genomgang av litteraturen

visar att de sex variabler som inbegrips i var Aad &r vanligast.
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3.3.2 Attityd gentemot varumérket (Abr)

Aven nir det giller attityd gentemot varumirke (Abr) finns det inte ndgon allmint
vedertagen regel for vilka parametrar som bor inbegripas men pd samma sitt som 1i
fallet med Aad brukar ungefdar fem variabler anvéndas (Biehal et al, 1992). Pope et al
(2004) menar att det 1 minga fall 4r mer fordelaktigt att méta “corporate image” dn
attityd gentemot varumérke for att ta reda pa en persons uppfattning om en annons
avsindare. Detta giller inte minst ndr det ror sig om “good cause”- organisationer.
“Corporate image” kan definieras som “the total impression that the entity makes on
the minds of individuals” (Dichter, 1985 i Pope et al, 2004, s. 71) och &r ett nagot mer
mangfacetterat begrepp dn Abr 1 det att det dels tar fler faktorer 1 beaktning men dven
att det inbegriper interna omstdndigheter 1 en organisation (Pope et al 2004).
Exempelvis inbegriper corporate image behandlingen av anstéllda, engagemang i
samhéillsfragor och hur organisationen &r skott (Javalgi & Traylor, 1994). Att
“corporate image” é&r ett bdttre madtinstrument ndr det géller “good cause”-
organisationer forklarar Pope et al (2004) med att man sannolikt inte donerar pengar
till en vélgdérande organisation for att man anser att varumirket ar attraktivt eller
tilltalande utan snarare darfor att man exempelvis anser att organisationens syfte ar
hedersvirt. “Corporate image” kan saledes betraktas som ett sétt att se en organisation
ur ett bredare perspektiv. Som tidigare nimnt 1 metoddelen sa studerar vi i1 var studie
sambandet mellan Aad och “corporate image”. Pope et al (2004) har sedan tidigare
berittigat anvindandet av “corporate image” som mitinstrument istédllet for Abr nér
studier inbegriper “good cause”- organisationer. Befintlig litteratur inom omradet
anvander sig dock av begreppet Abr varvid detta uttryck huvudsakligen anvinds i

uppsatsen.

3.3.3 Sambandet mellan Aad och Abr

Hur Aad kan paverka Abr &r centralt for att till fullo forsta vilken genomslagskraft ett
specifikt provokativt annonsutférande kan ha. En betydande méngd uppmérksamhet
har riktats at att forsoka forsta det indirekta sambandet mellan Aad, Abr och
kopintention (Homer, 1990). Tvé skilda modeller har fatt utbrett erkinnande varav
den forsta dr “the indirect effects model” (Mitchell & Olsen 1981) som menar att Aad

inverkar pd Abr genom emotionell 6verforing (affect transfer) sa att Abr formas av de
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redan existerande kéinslor och uppfattningar som en person har om ett varumérke
tillsammans med de slutsatser som dras av, och de kéinslor som vicks av

annonsinnehallet.

En variant p4 denna modell, “the reciprocal mediation model” (Biehal, Stephens &
Curlo, 1992), menar att sambandet mellan Aad och Abr ar dubbelriktat och att Aad
sdledes dven kan paverkas av Abr. Huruvida Aad och Abr paverkas eller paverkar
beror pd situation, vem betraktaren dr och produkt. Om det exempelvis giller en
produktlansering bor Aad 1 hogre grad paverka Abr &n tvdrtom d& annonsen
antagligen utgdér konsumentens forsta kontakt med varumérket (MacKenzie et al,

1986).

Den andra modellen, “the independent effects model” (Biehal et al, 1992) foreslar att
vigen frdn Aad till Abr ar direkt och enkelriktad. Detta innebér att Aad paverkar Abr
utan att tidigare uppfattningar om, och bedémningar av varumérket tas i beaktning.
Till skillnad frdn “indirect effects model” finns det i denna modell inte ett kognitivt

steg som till viss del foregar Abr.

Tidiga studier gjorda av MacKenzie et al (1986) och Homer (1990) har gett starkast
stod at “the indirect effects model”, dven kallad “the dual mediating hypothesis”.
Biehal et al (1992) har dock bidragit med intressant forskning som delvis gar emot
tidigare ndmnda modeller. De har upptéickt att Aad har direkt inverkan pa “brand
choice” men dven indirekt genom Abr. Avgoérande 1 denna upptickt dr att: “ad
disliking not necessarily leads to brand rejection” (Biehal et al, 1992 sid. 13).
Kortfattat innebér detta att &ven om Aad har negativ effekt pd Abr sd kan, sedan
tidigare existerande, positiva asikter om varumarket lindra Aad’s negativa inverkan pa

Abr (Pope et al, 2004).

Senare studier stodjer detta pdstdende. I en studie av De Pelsmacker och Van den
Bergh (1996) uppmiittes negativ Aad medan Abr blev positiv. Aven om gjorda studier
pekar at att provocerande inslag leder till, i varierande grad, mer negativ Aad sé finns
det inte tillrdckliga bevis for att dra slutsatsen att detta i sin tur leder till negativ Abr i
samma utstrackning (Pope et al, 2004). Att ovan ndmnda samband ar svart att
tydliggéra menar Pope et al (2004) kan ha att goéra med att “the independent effects

model” och “the indirect effects model” kan fungera parallellt. Den direkta effekten
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av provocerande inslag skulle d& kunna leda till minskad Aad medan den indirekta
effekten av tidigare uppfattningar om varumérket och annonsutforandet lindrar Aad’s

negativa effekt pa Abr.

Aven om sambandet mellan Aad och Abr #r ett omrade som har studerats utforligt si
minskar det teoretiska underlaget for detta samband betydligt nir det giller
provokativ marknadsforing. Nér det giller sambandet mellan Aad och Abr for “good
cause”- organisationer, som &r ett av de omrdden som vi avser studera, blir underlaget

an mindre.

3.4 Organisationer

3.4.1 “Good cause”- organisationer

Marknadsforing med en “good cause”- organisation som avsidndare bendmns ofta som
“social marketing” (Kotler & Zaltman, 1971). Skillnaden gentemot kommersiella
organisationers marknadsforing 4r att intentionen med “social marketing” &r att
fordandra beteenden, inte for att gagna den bakomliggande organisationen, utan snarare

for att gagna malgruppen eller samhillet 1 stort (Kotler & Zaltman 1971).

Enligt Bagozzi & Moore (1994) kan ”’social marketing” delas upp 1 tva olika grupper,
de som forsoker Overtyga oss om att hjilpa oss sjdlva (self-help) och de som forsoker
forma oss att hjilpa andra (help-others). ”Self-help”-inriktingen &r ofta i mycket liten
omfattning ute efter att fa oss att agera monetért. Istillet uppmanas vi att ligga om
vanor och beteende pa ett visst sitt. Rédsla ar ofta ett mycket effektivt verktyg som
anviands for att forma ménniskor att pa ett visst sétt fordndra sitt beteende (Bagozzi &
Moore, 1994). Visar man en provokativ AIDS kampanj som framkallar rddsla och
oro hos den tilltdnkta malgruppen, t.ex. minniskor som ofta idkar oskyddat sex, torde
en sddan kampan;j alltsa effektivt kunna 6ka anvindandet av kondom. Effekt uppnés

genom att den individ som exponeras, personligen upplever obehag och reell fara.

”Social marketing” med help-others”-inriktning uppmanar oss att agera for att bista
andra. Provocerande marknadsforing med “help-others”-inriktning har som mal att
generera starka emotioner som direkt eller indirekt leder till empati och agerande

(Bagozzi & Moore, 1994). For att uppnd dem anvénds ofta negativt laddade bilder
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och texter. De 1 sin tur genererar emotionellt obehag i form av t.ex. ilska, skuld eller
skam (Brennan & Binney, 2010). Studier har visat att minniskor har en alltmer 6ppen
attityd mot negativt chockerande budskap som informerar eller behandlar &mnen som

verkar for ”the greater good” (Dahl et al 2003; Schlossberg, 1991).

3.4.2 Kommersiella organisationer

Den gemensamma ndmnaren for all kommersiell marknadsforing dr malséttningen att
na ut till s& manga potentiella kunder som mdgjligt for att f4 dem att konsumera en
specifik produkt eller tjdnst av ett visst varumirke. Hur formedlar man da sitt
budskap for att sa effektivt som mojligt nd ut till den tilltdnkta malgruppen?
Forskning visar att reaktioner pd en viss reklam varierar kraftigt frdn person till
person (Moore et al, 1995 1 Ruiz & Sicilia, 2004). Haugtvedt et al (1992) menar att
konsumenter gar att dela upp i1 grupper med olika preferenser. Det gor att foretag
enklare kan forma sin marknadsféring beroende pa vilken eller vilka grupper
malgruppen bestar av. En form av marknadsforing har emellertid visat sig ha en
formaga att paverka alla minniskor péd ett liknande sitt, nimligen marknadsforing
med lite information och en hdg emotionell paverkan (Ruiz and Sicilia, 2004).
Provokativ marknadsforing, som dr en form av emotionell marknadsforing, anvander
sig generellt sett av lite information om, eller rationalitet kring produkten eller
tjédnsten utan fokuserar istillet pa att skapa en sd stor emotionell genomslagskraft som

méiligt (Séderlund, 2003).
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4. Resultat

1 féljande kapitel redovisas relevanta resultat av var undersékning. For att 6ka forstdelsen av

resultaten foljer nedan en genomgdng av vdsentliga statistiska begrepp.

Nollhypotesen dr att det inte foreligger ndgon statistisk signifikant skillnad mellan de tva
oberonde variablernas medelvirde. Vi vill i denna undersékning mdta de signifikanta
skillnaderna mellan de oberoende variablernas effekt pa den beroende och ddrmed forkasta
nollhypotesen. Vi utgdr i den hdr undersokningen fran den mest anvinda signifikansnivdan pa
0,05 (5 %). For att sdkerstilla att vi kan forkasta nollhypotesen mdste sannolikhetsvirdet p
(probability) dirmed vara lika med eller mindre dn 5 %. Sannolikhetsvirdet avser hdr
avvikelsen mellan det erhdllna stickprovsvdrdet och det hypotetiska virdet. Detta innebdr att
vi kan vara mer dn 95 % sdkra pd att skillnaden inte beror pda slumpen. p-virdet dr ett
resultat fran F-vdrdet som mdter skillnader inom grupperna och skillnader mellan
grupperna. F-virdet blir storre om det dr storre skillnader i medelvirdet mellan grupperna
och mindre skillnader inom grupperna. Om F-virdet dr storre dn det kritiska virdet kan
nollhypotesen forkastas. Det kritiska virdet dr ddr F-vdrdet dr lika med en signifikansnivad pd
5 % i en tabell for F-fordelning. Svaret kallas for huvudeffekt. Interaktionseffekten visar i den

hdr undersékningen om en oberoende variabel paverkas av en annan oberoende variabel.

4.1 Pilotstudie

Undersokningen skickades ut till 200 personer varav 62 st (31 st 1 vardera grupp)
svarade , detta ger en svarsprocent pa 31 %. En respondent ansdg sig ha sett annonsen

tidigare och stroks dérfor frén resultatet.

Vi har anvint oss av en envdgs-ANOVA for att undersoka om det finns ndgon
signifikant skillnad 1 provokationsgrad mellan de tva olika annonserna. Resultatet
visar att annonsen med politiskt normbrytande och rasrelaterade inslag uppfattas som
mer provocerande (medelvirde = 4,26) dn annonsen utan provocerande inslag

(medelvirde = 5,58), F(1) = 8,322, p <0,05.

De foljande fyra frdgorna kontrollerar att respondenternas forutfattade meningar om
bakomliggande organisation eller bransch inte leder till huruvida annonserna
uppfattas som provokativa eller inte. Resultaten visar p > 0,05 i samtliga fyra fall. Det

betyder att forutfattade meningar om organisationerna och branscherna vi valt,
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organdonation och rekryteringsbranschen, inte signifikant pdverkar respondenternas

asikter om de tva annonserna.

4.2 Huvudundersokning

Huvudundersokningen skickades ut till 800 personer uppdelat 1 fyra olika grupper.
Vardera grupp hade 46 till 50 respondenter som exponerades for en annons och det
sammanlagda antalet respondenter var 194. Svarsprocenten dr siledes 24,25 %.
Konsfordelningen dr 56 % mén och 44 % kvinnor. Den genomsnittliga aldern &r 24,8

ar. En respondent ansdg sig ha sett annonsen tidigare och stroks darfor fran resultatet.

For att testa skillnader 1 medelvérdet i olika variabler har vi anvént oss av tvavags-
ANOVOR. I huvudundersokningen har vi tvd oberoende variabler (annonstyp och
organisationstyp) och tva olika beroende variabler (Aad och Abr) och har dirfor

anvént oss av tva stycken tvaviags-ANOVOR.

For att ge svar pd de frdgor som ror Aad och Abr anvidnder vi oss av tre

fragestdllningar per ANOVA.

1. Paverkas Aad och Abr signifikant beronde pa annonstyp (provokativ eller
icke-provokativ)?

2. Péverkas Aad och Abr signifikant beronde pa organisationstyp (organdonation
eller rekrytering)?

3. Finns det ndgon signifikant interaktionseffekt mellan annonstyp och

organisationstyp.
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Aad

ANOVA-1
Source SQ df MS F Sig.
Huvudeffekt 1
Annonstyp 27,867 1 27,867 23,627 ,000
Organisationstyp 9,471 1 9,471 8,030 m
Interaktionseffekt 1
An.typ * Org.typ ,089 1 ,089 ,076 ,784
Annonstyp
Annonstyp Mean Std. Error 95% Confidence Interval
Lower Bound Upper Bound
Icke-Prov 4,205 ,115 3,979 4,431
Prov 3,409 17 3,177 3,640
Organisationstyp
Organisations 95% Confidence Interval
typ Mean Std. Error Lower Bound Upper Bound
Donation 3,575 ,118 3,342 3,808
Regrytering 4,039 114 3,815 4,264

Aad péverkas signifikant beroende pd annonstyp, F(1) = 23,6, p < 0,05. Den

provokativa annonstypen mottogs mer positivt (medelvdrde = 3,409).

Aven organisationstypen visade sig ha en signifikant skillnad pa hur man upplever en

annons, F(1) = 8,03, p < 0,05. Annonsen for organdonation mottogs mer positivt
(medelvirde = 3,575).
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Abr

ANOVA-2

Type lll Sum of

Source Squares df Mean Square F Sig.
Huvudeffekt 1
Annonstyp 4,337 1 4,337 4,695
Organisationstyp 2,149 1 2,149 2,326 ,129
Interaktionseffekt 1
An.typ * Org.typ ,276 1 ,276 ,298 ,586
Annonstyp
95% Confidence Interval
Annostyp Mean Std. Error Lower Bound Upper Bound
Icke-prov 4,116 ,105 3,908 4,323
Prov 3,796 ,104 3,591 4,001
Organisationstyp
Organisation 95% Confidence Interval
styp Mean Std. Error Lower Bound Upper Bound
Donation 3,843 ,104 3,637 4,049
Rekrytering 4,068 ,104 3,862 4,274

Resultatet uppvisade ingen signifikant interaktionseffekt mellan annonstyp och

organisationstyp, F(1) = 0,76, p > 0,05.

38



Aven Abr paverkades signifikant av annonstypen, F(1) = 4,69, p < 0,05. Den

provokativa annonstypen mottogs mer positivt (medelvdrde = 3,843).

Organisationstypen visade sig inte signifikant pdverka Abr, F(1) = 2,32, p > 0,05.
Interaktionen mellan annons- och organisationstyp visade sig inte heller ha nagon

signifikant paverkan, F(1) = 0,29, p > 0,05.

4.2.1 Emotioner

Den sista delen 1 undersdkningen syftar till att utreda vilka emotioner som vicks
beroende pa annonstyp. Vid en analys av de olika emotionerna har medelvérdet for
var och en av de dikotomier som vi anvént i undersokningen satts i relation till
annonstyp. Noterbart dr att vi endast méter vilka emotioner som vécks beroende pa

annonstyp och inte beroende pé organisationstyp.

Vi har anvint oss av tva stycken envigs-ANOVOR for att underséka om det finns
nagon signifikant skillnad mellan upplevda emotioner mellan bédda annonstyperna
(provokativ/icke-provokativ) for respektive organisationstyp. Anledningen till att vi
inte undersoker skillnader mellan organisationstyperna ér att organisationen 1 sig kan

paverka vilka emotioner som upplevs.

For ”good cause”- organisationen (organdonation) uppnaddes signifikanta skillnader

mellan foljande emotioner:

Overraskning/ Uttrdkning, F(1) = 3,049, p < 0,05
Provokativ annons (medelvirde = 2,18) jaimfort med icke-provokativ (medelvirde =

4,18).

Attraktion/ Oberdrdhet, F(1) =22,419, p < 0,05.

Provokativ annons (medelvirde = 3,30) jaimfort med icke-provokativ annons
(medelvirde = 4,72).

Upphetsning/ Nedslagenhet, F(1) = 8,667, p < 0,05.

Provokativ annons (medelvirde = 3,80) jaimfort med icke-provokativ annons

(medelvérde = 4,65).

For den kommersiella organisationen (rekrytering) uppnéddes signifikanta skillnader

mellan foljande emotioner:
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Overraskning/ Uttrdkning, F(1) = 32,241, p < 0,05.
Provokativ annons (medelvirde = 2,02) jaimfort med icke-provokativ annons

(medelvirde = 3,85).

Attraktion/ Oberdrdhet, F(1) = 16,289, p < 0,05.
Provokativ annons (medelvirde = 3,62) jaimfort med icke-provokativ annons

(medelvérde = 4,96).

Upphetsning/ Nedslagenhet, F(1) = 12,175, p < 0,05.
Provokativ annons (medelvirde = 3,91) jamfort med icke-provokativ annons

(medelvérde = 4,83).

5. Analys

I foljande kapitel tolkar och analyserar vi det empiriska materialet. Var forsta avsikt med
undersokningen var att ta reda pd hur provokativa annonser som refererar till politiska
och/eller rasrelaterade fragor pdaverkar Aad och Abr. Detta analyseras i avsnittet “5.2 -
Huvudeffekt av annonstyp”. Féljande avsnitt, “5.3 - Huvudeffekt av organisationstyp”,
avhandlar organisationstypens huvudeffekt pa Aad och Abr. Detta avsnitt ligger tillsammans
med “5.27 till grund for “5.4 - Interaktionseffekt” ddr vi analyserar de resultat som dr
kopplade till var andra avsikt med undersokningen, ndmligen att studera om det foreligger
ndgra skillnader i Aad och Abr for provokativa respektive icke-provokativa annonser
beroende pa utfirdande organisations bakomliggande syften. Den tredje och sista avsikten
med undersékningen var att ta reda pad vilka emotioner som vicks av provokativa annonser
och hur dessa emotioner paverkar Aad och Abr. Detta analyseras i det sista avsnittet, “5.5 -
Emotioner. Det forsta avsnittet, “5.1 - Annonserna’” utgérs av en mer allmdn analys av de

annonser som vi har anvdnt oss av i undersokningen.

5.1 Annonserna

De centrala bestdndsdelarna i en provokativ annons dr sidrpragel, mangtydighet samt
overskridande av normer eller tabun (Vezina & Paul, 1997). Det faktum att var
provokativa annons, atminstone till viss del, innehaller dessa centrala delar
bekriftades av pilotundersokningen. Undersokningen bekréftade att den annons som
var framtagen att vara provokativ verkligen uppfattades som mer provokativ dn den

annons som var framtagen att inte vara det. Denna skillnad var statistiskt signifikant.
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Vér pilotundersokning visar ocksa att den provokativa annonsen, dven om den
uppfattas som mer provokativ, inte anses vara extremt provokativ. Det finns givetvis
flera olika grader av provokation men det centrala hér ar att den provokativa annonsen

uppfattas som signifikant mer provocerande dn den annons som far anses vara neutral.

5.2 Huvudeffekt Annonstyp

Aad har av ménga ansetts vara det bdsta maétvdrdet pd en annons effektivitet
(Edwards, 2005). Utifrdn resultatet av var undersokning kan vi konstatera att den
provokativa annonsen mottogs mer positivt &n den icke-provokativa. Det ar intressant
da en majoritet av tidigare undersdkningar som gjorts inom forskningsomridet visat
att provokativa annonser leder till mindre positiv Aad (De Pelsmacker & Van der
Bergh, 1996). Vissa forskare har dock, precis som vi, rapporterat en mer positiv Aad
for provokativa annonser (Pope et al, 2004; Reichert et al, 2001; Severn et al, 1990).
Detta kan ha sin forklaring 1 “the moderate incongruity effect” (Dens och Pelsmacker,
2008). Teorin innebér att nir vi exponeras for marknadsféring som svagt strider mot
vara forvintningar och asikter framkallas positiva reaktioner. Att attityden gentemot
de provokativa annonserna dr mer positiv kan ddrmed ha sin forklaring 1 att de uppnar

den grad av “incongruity effect” som gor att positiva emotioner framkallas.

Ytterligare stod for denna uppfattning dterfinner vi i resultatet for vilka emotioner
som vicks hos respondenterna ndr de exponeras for de provokativa
annonsutforandena. De emotionspar som for bada organisationstyperna visade sig

paverkas signifikant beroende pa annonstyp (provokativ/icke-provokativ) var:

» Overraskning/uttrakning
« attraktion/oberordhet

« upphetsning/nedslagenhet

I tabellen ser man tydligt att de tvd provokativa annonserna och de tvd icke-
provokativa fOljer varandra at vilket visar att det 1 stor utstrdckning é&r
provokationsgraden och inte organisationstypen i en annons som avgor vilka
emotioner vi upplever. De respondenter som exponerades for ndgon av de tva

provokativa annonserna upplevde alltsd signifikant hogre grad av Overraskning,
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attraktion och upphetsning. Att det var just de emotionerna som positivt paverkades
av den provokativa annonstypen dr mycket intressant. De konstituerar nimligen tre
fjardedelar av det mest atravérda faltet 1 Soderlunds (2003) emotionsmatris och ar de

emotioner som ar mest attraktiva for en annonsor att framkalla hos konsumenten.

En anledning till att vi 1 var undersdkning uppnér en “incongurity effect” som leder
till positiv Aad for de provokativa annonserna kan vara att majoriteten av
respondenterna 1 var undersokning dr mellan 20 och 30 &r. Yngre ménniskor tenderar
att vara mindre konservativa och mer toleranta till provokativ marknadsforing medan
dldre personer har en ldgre grad av acceptans (De Pelsmacker & Van Den Bergh,
1996; Huhmann & Mott-Stenerson, 2008). Detta kan alltsa ligga till grund for att de
provokativa annonserna framkallade positiva emotioner. Hade var urvalsgrupp istillet
haft en hogre medeldlder sd ar det mgjligt att de provokativa annonserna hade
overskridit den grad av “incongruity effect” som framkallar positiva kénslor.
Resultatet hade dd blivit att negativa emotioner som exempelvis ilska, sorg och

obehag hade viéckts vilket hade lett till en mer negativ Aad.

Resultatet uppvisar en signifikant skillnad mellan annonstyp bade for Aad och Abr.
En teori som kan fOrklara utfallet av undersdkningen & Huhmann och Mott-
Stenersons (2008) resursmatchningsperspektiv. som stipulerar att provokativ
marknadsforing, for att uppna effektivitet, bor riktas mot personer med en hog grad av
produktinvolvering. En av anledningarna till att attityden blev mer positiv gentemot
de provokativa annonserna kan vara att respondenterna generellt sett har en hogre
involveringsgrad 1 de produktkategorier som framstélls 1 annonserna. En vanlig orsak
till hog involveringsgrad dterfinns 1 produkternas/tjansternas grad av komplexitet dér
mer komplexa produkter/tjinster 1 ménga fall leder till hogre involveringsgrad.
Organdonation och rekrytering skulle 1 det héar fallet utgéra komplexa
produkter/tjinster som har hogre produktinvolvering och som darmed Okar
respondenternas bendgenhet att mentalt bearbeta annonseringen. Detta skulle 1 sa fall,
enligt resursmatchningsperspektivet, leda till att man som konsument dr mer mentalt
mottaglig for komplexa budskap i1 annonserna och déarfér har en mer positiv

instillning till provokativa inslag.

En invdndning mot denna tolkning har sin grund i undersdkningens experimentella

utformning och undersdkningsmiljon som kan ha pédverkat den mentala
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bearbetningen. Under svarstillfdllet exponeras respondenterna for annonsernas stimuli
under en ldngre tid och de tvingas att engagera sig 1 den information som annonserna
ger for att kunna svara pa undersokningsfrdgorna. Sdledes fokuseras deras mentala
bearbetning pd annonsen oavsett produktinvolvering. Detta kan leda till att de inte
uppfattar annonsen pd samma sétt som de hade gjort om de hade exponerats for den 1
en mer naturlig miljo. Om denna effekt uppnds innebdr det att konstlad

resursmatchning foreligger.

Abr visade sig, precis som 1 fallet med Aad, signifikant pdverkas av annonstypen.
Aven hir gav den mer provokativa annonsen upphov till en mer positiv attityd #n den
icke-provokativa. Precis som i fallet med resultaten for Aad dr detta ett resultat som
inte ligger 1 linje med en majoritet av tidigare undersokningar (Vezina & Paul, 1997).
Pope et al (2004) har dock gjort samma upptickt men de métte bara Abr for “good

cause”- organisationer.

En trolig forklaring till detta resultat &r att den positiva Aad som respondenterna
uttrycker for de provokativa annonserna har en direkt effekt pa Abr. Detta staimmer 1
sddana fall 6verrens med vad “the independent effects model” (Biehal et al, 1992)
foresldar om att Aad inverkar pd Abr direkt och enkelriktat utan att tidigare
uppfattningar om, och beddmningar av varumaérket tas 1 beaktning. Det faktum att
respondenterna inte har nadgon tidigare uppfattning om varumarket, eftersom att det &r
framtaget specifikt for detta &ndamal, bor innebédra att det 1 vart fall enbart ar
annonserna som formar positiv Aad som 1 sin tur sedan pdverkar Abr sé att 4ven den
blir positiv. Styrkandet av denna teori innebar till viss del en forkastning av den andra
utbrett erkdnda Overforingsteorin, “the indirect effects model” (Gardner, 1985;
Mitchell och Olsen, 1981) som menar att tidigare existerande kédnslor och
uppfattningar utgoér en viktig komponent 1 skapandet av Aad som 1 sin tur paverkar

Abr. Notera att denna forkastning bara géller for detta samband i annonstyp.

Att “the reciprocal mediation model” (Biehal et al 1992), som beskriver sambandet
mellan Aad och Abr som dubbelriktat, gir att applicera pa vart resultat dr foga troligt.
Vid en persons forsta kontakt med en produkt eller tjénst dr det hogst sannolikt att

Aad 1 hogre grad paverkar Abr dn tvirtom. Detta dr fallet 1 undersokningen.
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5.3 Huvudeffekt Organisationstyp

Till skillnad fran tidigare unders6kningar (se exempelvis Pope et al, 2004) visar vara
resultat signifikant skillnad 1 Aad beroende pa vilken organisation som framstills 1
annonserna. Detta géller oavsett om annonsen &r provokativ eller inte. Annonserna for
organdonation uppfattas mer positivt dn de for rekrytering. Detta resultat ligger 1 linje
med vad man kan forvénta sig. “The indirect effects model” (Gardner 1985; Mitchell
och Olsen 1981) antyder att forutfattade meningar om en produktkategori eller ett
fenomen Gverfors och interagerar med Aad 1 skapandet av ny Aad och Abr. Vart
resultat, som visar mer positivt Aad for annonserna for organdonation, kan enligt
denna modell ha sin forklaring 1 respondenternas redan existerande kénslor och
uppfattningar. Det &r troligt att ménga redan pd forhand har en mer positiv attityd
gentemot “good causes” dn kommersiella syften (Pope et al, 2004). Enligt “the
indirect effects model” (Gardner 1985; Mitchell och Olsen, 1981) bor Aad sedan 1 sin
tur inverka pa Abr genom emotionell verforing sa att mer positiv Abr uppnas for de

annonser som &r for organdonation.

Viéra resultat stodjer dock inte detta samband dven om Abr dr nigot mer positiv for
organdonation (medelvirde = 3.843) dn for rekrytering (medelvirde = 4.068).
Resultaten 1 métningarna av Abr visar till skillnad fran i1 fallet med Aad att
bakomliggande organisation inte har ndgon signifikant huvudeffekt pd Abr oavsett om
annonsen dr provokativ eller inte. Detta &r intressant da det visar att respondenterna
har en mer positiv syn pd en annons som utfardats av en organisation som verkar for
ett “good cause” men samtidigt inte har en signifikant mer positiv attityd gentemot

den bakomliggande organisationen.

Detta resultat gér stick 1 stdv med vad ménga teorier foreslar (se exempelvis Biehal et
al, 1992; MacKenzie et al, 1986; Homer, 1990) och tyder pa att sambandet mellan
Aad och Abr nir det géller organisationstypens effekt kanske inte dr sa stark som viss
forskning gor gillande. En forklaring skulle kunna vara att personer har en mer
positiv forutfattad mening om organisationer som verkar for ett gott syfte och att
denna instdllning undermedvetet paverkar respondenternas Aad. Nir de sedan
konfronteras med fragor som ror deras attityd gentemot den bakomliggande
organisationen anser de sig inte ha tillrdckligt med information for att uttala sig mer

positivt eller negativt om organisationen i fraga.
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Det faktum att annonserna for organdonation uppméter ett mer positivt Aad
motbevisar till viss del “the independent effects model” (Biehal et al, 1992) som
menar att Aad paverkar Abr utan att tidigare uppfattningar om, och bedémningar av

varumérket tas i beaktning.

5.4 Interaktionseffekt

Ingen interaktionseffekt kunde pavisas 1 var undersokning for varken Aad eller Abr.
Det betyder att annonstyp och organisationstyp inte interagerar signifikant med
varandra dvs. skillnader 1 nivder 1 den ena faktorn (provokativ/icke-provokativ)
paverkas inte av skillnader 1 den andra faktorn (kommersiell-/’good cause”-
organisation). Respondenternas attityder fOrdndras alltsd inte beroende pd om de
exponeras for en provokativ annons for organdonation eller en provokativ annons for
rekrytering. Detsamma géller for forhéllandet mellan en icke-provokativ annons for
organdonation och en icke-provokativ annons for rekrytering. For Aad betyder det att
attityden gentemot en provokativ eller icke-provokativ annons inte signifikant
paverkas beroende pd om det dr en kommersiell eller “good cause” organisation som
ar avsdndare. For Abr betyder det att attityden gentemot en “good cause” eller
kommersiell organisation inte signifikant pdverkas beroende pd om en annons &r

provokativ eller ej.

5.5 Emotioner

Skillnaden 1 upplevda emotioner beroende pa annonstyp skilde sig signifikant 1 tre fall
av atta. De som exponerats for den provokativa annonsen svarade att de kénde
Overraskning, upphetsning och attraktion medan de som exponerats for den icke-
provokativa svarade pa ett sdtt som gér att tolka som att de inte kunde definiera ndgon

egentlig emotionell vérde- eller energiladdning utifran den.

Upphetsning, overraskning och attraktion dr alla emotioner som enligt Soderlunds
(2003) emotionsmatris bade besitter positiva virdeladdningar och héga energinivaer.
Positiva emotioner framkallade av provokativ marknadsforing gir som bekant att
hirleda till “the moderate incongruity effect” (Dens och Pelsmacker, 2008). Nivédn av

“incongruity” gor alltsa att annonsen ger upphov till positiva emotioner.
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Forklaringen till att en stark kdnsla av 6verraskning upplevs gér dven att hirleda till
den provokativa annonsens sirpragling och att de flesta respondenter sannolikt inte
har sett nigot liknande tidigare. Enligt the “adaption level theory” (Vezina & Paul,

1997) har detta en klart positiv effekt pa hur stor uppmérksamhet en annons far.

Enligt affektinfusionsmodellen (Soderlund, 2003) leder emotioner som exempelvis
Overraskning, upphetsning och attraktion, om villkoren &r de ritta, till att
utviarderingen av Aad och Abr paverkas. Modellen fastslar att den enskilda
situationens egenskaper paverkar vilken behandlingsstrategi av information som
kunden foretar, och att de olika strategierna tilldter en varierande miangd emotioner
som paverkar utvirderingsprocessen, som 1 sin tur kan sitta sin prigel pd Aad och
Abr (Soderlund, 2003). Personalrekrytering och organdonation kan antas krdva en
omfattande mental bearbetning och dédrmed ge utrymme for emotionell pdverkan.
Vidare kan de dven réknas bort frdn kategorin produkter som dr aktuella for aterkop
baserade pa gamla slutsatser. Det gor att det finns stod for att de provokativa
annonserna kommer att 6ka den emotionella paverkan pa Aad och Abr s ldnge inga
personliga forutfattade uppfattningar eller 6vertygelser angédende organisationerna stér

1 vigen.
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6. Slutsats

Behovet av ytterligare studier av provokativ marknadsforing har sedan tidigare
faststillts av Vezina och Paul (1997) och Waller (2004). Ett av den hér uppsatsens
bidrag ligger 1 framtagandet av empiriskt material inom omridet for provokativ
marknadsforing som refererar till politiska och/eller rasrelaterade fragor. Just denna
form av provokation har sedan tidigare inte fatt ndgon stérre uppmairksamhet av
forskare och denna uppsats utgor enbart ett litet steg 1 strdvandet att till fullo forsta
detta fenomen. Det kommer 1 fortsdttningen att krévas fler studier, av bade kvantitativ

och kvalitativ karaktér, for att fastsla dess effektivitet och effekter.

Baserat pa resultaten 1 var undersokning kan vi dra ett antal slutsatser som ger oss
svar pa vara forskningsfragor. Resultaten visar tydligt att Aad och Abr paverkas
beroende pa anvédndandet av provokativa inslag som refererar till politiska och/eller
rasrelaterade fragor. Det &r viktigt att podngtera att vi enbart har testat for just denna
typ av provokation. Det d4r mdjligt att andra typer av provokativa inslag leder till

andra effekter 1 Aad och Abr.

Vi drar slutsatsen att provokativa inslag generellt sett kan ge en mer positiv attityd
gentemot bade annons och bakomliggande organisation. Héri ligger ett av uppsatsens
starka bidrag. Flera tidigare resultat har antytt att provokativa annonser visserligen
leder till 6kad varumirkeskédnnedom, “brand recall” och uppmirksamhet men att Aad

och Abr sannolikt paverkas negativt.

Vad vi inte har testat, men som troligtvis dr av avgdérande betydelse for Aad och Abr,
ar graden av provokation i annonsen. Det faktum att vdra provokativa annonser
uppvisar mer positiv Aad ger teoretiskt stod at “the moderate incongruity effect”.
Graden av provokation 1 vara annonser synes, utifrdn denna teori, uppnd en nivd som
ger en positiv effekt. Det krdvs dock mer forskning for att tydligt faststilla vad som ar

en optimal nivad av “incongruity” for denna typ av provokativa annonser.

For att ge studien av attityder gentemot provokativa annonser ytterligare en dimension
valde vi dven att méta vilka emotioner som vécks hos betraktaren av en provokativ
annons. Resultatet av dessa métningar utgér ytterligare ett av den hér uppsatsens
viktigare bidrag. En provokativ annons kan enligt vara resultat vicka positiva

emotioner som upphetsning, attraktion och Overraskning. Dessa emotioner utgor tre
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fjirdedelar av den del i emotionsmatrisen som utgérs av positivt viardeladdade
emotioner som leder till en 6kning av energinivdn. Genom provokativ marknadsforing
har vi saledes lyckats skapa den upphetsade, attraherade och Overraskade

konsumenten vilket 1 manga fall 4r en marknadsfGrares mal.

Vi anser att organdonation och rekrytering utgor objekt som av de flesta far anses vara
relativt komplexa och dér det, av ménga personer, anses vara viktigt att en ordentlig
utvirdering blir gjord. Affektinfusionsteorin stipulerar att denna typ av objekt 1 hogre
grad leder till att personer genomgér en utviarderingsprocess dir emotioner spelar in.
Detta far oss att dra slutsatsen att provokativa annonser kan vicka positiva emotioner
som paverkar betraktarens utvdrdering av annons och varumirke fOrutsatt att
produkten &r tillrdckligt komplex. Det verkar dven som att kravet pa koppling mellan
det objekt (annonsen) som vécker de positiva emotionerna och det objekt som
utvirderas (produkten) ir 13gt. Aven vid mycket svaga kopplingar formas de positiva
emotionernas virdeladdningar overforas till utviarderingen av Aad och Abr. Forutsatt
att vara resultat stimmer utgor de ett motbevis mot studier som inte har funnit ndgon
koppling mellan personers emotionella respons och deras attityd gentemot annons och

varumarke.

Vi finner 1 vér studie stod for att ett provokativt utférande kan leda till positiv Abr.
Resultatet fran studien pévisar signifikant skillnad 1 bade Aad och Abr beroende pa
annonstyp. D& varumadrket inte tidigare var kidnt hos respondenterna, kan vi se ett
samband som stddjer “the independent effects model” . Vi kan konstatera att det finns
beldgg for att Aad paverkar Abr da respondenterna sedan tidigare inte ha kunnat ha
nagra attityder gentemot varumérket men dndd uppvisade pa en mer positiv Abr och

Aad efter att exponerats for en provokativ annons.

For att besvara den andra delen av problemformuleringen krédvs att vi knyter ithop
analysen av interaktionseffekten. Den fastsldr att inget samband foreligger mellan
annonstyp och organisationstyp vad géller Aad och Abr. Det tyder pa att Aad och Abr
inte skiljer sig at beroende pd om bakomliggande foretag 1 en provokativ
annonskampanj dr kommersiell eller av “good cause” - natur. Det dr sannolikt att
redan existerande kunskap om provocerande annonsering kan appliceras bade pa
annonser for “good causes” och pad annonser for kommersiella syften. Ett provokativt

utforande kommer med stor sannolikhet ha ungefir samma effekt oavsett
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organisationens bakomliggande syfte. Denna slutsats bekriftar de upptdckter som
Pope et al (2004) har gjort och bestrider samtidigt den allmént utbredda uppfattningen
om att provocerande annonsering ar béttre ldmpad for organisationer som verkar for
ett “good cause” (Dahl et al, 2003; Schlossberg, 1991). Med hédnvisning till det ovan
sagda och att vi tidigare pavisat att provokativ marknadsforing kan ha en positiv
effekt pa bade Aad, Abr och emotioner kan vi sla fast att provokativ marknadsforing

kan ha en positiv effekt for bade kommersiella och “good cause”- organisationer.

Viér forskning antyder att marknadsf6rare med savél kommersiella som “good cause”-
syften bor overviga anvindandet av mer provokativa annonser. Aven om vi inte
direkt riktar oss till marknadsforare och reklamare, med exempelvis riktlinjer eller
rekommendationer for hur provokativa annonser bor utformas, torde resultatet av var
studie dven kunna intressera dem. Tidigare forskning av bl.a. Dahl et al (2003) har
indikerat att provokativa utféranden kan ha positiv effekt pd minne, grad av
uppmérksamhet och beteende. Vara resultat tyder pa att positiv effekt dven kan
uppnas 1 Aad och Abr vilket later forsta att det krdvs mer forskning innan denna form

av marknadsforing avtardas som uppmarksamhetsjagande och ineffektiv.

6.1 Forslag till vidare forskning

Respondenterna i var studie utgjordes 1 huvudsak av personer 1 dldern 20 till 30 é&r.
Det har sedan tidigare konstaterats att yngre personer sannolikt har en annan
instdllning till provokativ marknadsforing &n vad dldre personer har. Dahl et al (2003)
menar att denna typ av marknadsforing passar yngre manniskors behov av rebelliskt
och normbrytande beteende samt att den har potentialen att uppfattas som mer “cool”
och relevant. Denna bild av yngre personer kan uppfattas som nagot stereotyp men det
forandrar inte faktumet att fler studier behdver goras inom andra aldersgrupper.
Studier bor dven genomforas med andra demografiska aspekter i atanke sd som kon,
religion, utbildningsniva och etnicitet. Aven om Waller et al (2005) har pavisat att
geografiska aspekter inte dr av avgorande betydelse for hur provocerande annonser

uppfattas sd bor dven detta hinseende vigas in.

Fortsatt forskning bor dven vara inriktad pa att studera effekterna av denna form av
marknadsforing nidr den framstills 1 mer naturlig miljé till skillnad frdn den

experimentella karaktdr som har omgett annonserna 1 denna studie. Resultaten av var
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undersokning dr baserade pa tva versioner av annonser for tva olika produkter vilket
innebdr att fortsatt forskning givetvis bor vara inriktad pa att testa andra typer av
annonser for andra typer av produkter. Vért utférande har dven inneburit att effekter 1
Aad och Abr pa ldngre sikt sdvél som effekter vid upprepade exponeringar inte har
kunnat studeras. Det dr sannolikt att dessa aspekter utgor viktiga pusselbitar 1 att till
fullo forsta effekterna av provokativ annonsering. Slutligen bor fortsatta studier dven
vara inriktade pd att se vilka effekterna blir vid anvdndandet av denna form av
provokation 1 andra typer av medier som exempelvis anvinder sig av rorlig bild.

Resultaten 1 denna studie dr som bekant enbart baserade pa annonser.
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