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SYFTE: Att undersoka studenters attityder till CrM samt se om det finns skillnader i studenters attityder
gentemot CrM med brand-cause fit och CrM med consumer-cause fit och med studien &mnar vi bidra till
existerande teori och forskning om CrM.

METOD: Var studie har en positivistisk vetenskapssyn och i enlighet med den deduktiva processen
formulerade vi atta stycken hypoteser utifran befintlig teori. Studien har vidare en kvantitativ metod med
en experimentell ansats och datainsamlingen har skett med hjilp av pappersenkéter i vilka respondenterna
fick utvardera fiktiva reklamkampanjer.

TEORETISKA PERSPEKTIV: Studiens teori innefattar tre huvudsakliga omraden: CSR och CrM,
Varumirke och Konsumentbeteende. Teorins storsta fokus ligger pé teorier om CrM och tva olika typer
av fit: brand-cause fit och consumer-cause fit.

EMPIRI: Studiens empiri utgors av insamlad data fran 236 stycken pappersenkéter som besvarades av
kaffedrickande och margarindtande studenter pd Ekonomihogskolan i Lund samt Lunds Tekniska
Hogskola. Enkidterna undersokte tvd oberoende variabler: brand-cause fit och consumer-cause fit och
deras effekt pa fyra beroende variabler: kampanjattityd, varumaérkesattityd, kopintention och
rekommendationsbenidgenhet.

RESULTAT: Var studie visar att CrM-initiativ i reklamkampanjer kan resultera i en signifikant forbattrad
varumarkesattityd och rekommendationsbenidgenhet hos konsumenter. Studien visar ocksa att det dr svart
att urskilja signifikanta skillnader mellan hur brand-cause fit och consumer-cause fit paverkar
konsumenters utviardering av CrM-kampanjer, vilket visar att consumer-cause fit ar en relevant aspekt

inom CrM.



ABSTRACT

TITLE: Cause related Marketing - a comparison between brand-cause fit and consumer-cause fit in
advertising campaigns
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PURPOSE: To investigate students’ attitudes toward CrM and see whether students’ attitudes differ
between CrM with brand-cause fit and CrM with consumer-cause fit and the aim of the study is to
contribute to existing CrM theory.

METHODOLOGY: Our survey has a positivist scientific perspective and in line with the deductive
process we made eight different hypotheses from existing theory. This study has a quantitative research
strategy with an experimental approach and data was collected by using a paper-based survey in which
respondents evaluated fictional advertising campaigns.

THEORETICAL PERSPECTIVES: The theoretical framework in this study includes three main research
areas: CSR and CrM, Brands and Consumer Behavior. The main focus is on CrM and two different kinds
of fits: brand-cause fit and consumer-cause fit.

EMPIRICAL FOUNDATION: This study’s empirical data was collected from 236 paper-based surveys
that were filled out by coffee-drinking and margarine-eating students at Lund’s School of Economics and
Management and Lund’s Faculty of Engineering. The survey investigated the effects of two independent
variables: brand-cause fit and consumer-cause fit on four dependent variables: attitude towards campaign,
brand attitude, purchase intent and propensity to recommend.

CONCLUSIONS: Our study results show that CrM initiatives in advertising campaigns can lead to a
significant improvement in consumer brand attitudes and consumers’ propensity to recommend.
Furthermore, the study results show no significant difference in consumer evaluations of CrM campaigns
with brand-cause fit and consumer-cause fit, which means that consumer-cause fit is a relevant fit to

consider in CrM.



1 INLEDNING

1.1 Problemdiskussion

For varje séald liter vatten skdnker Ramlosa en liter rent vatten till vattenprojekt i Afrika (Carlsberg, 2011)
och 1 julas skédnkte ICA tre kronor per sald julmust till Childhood Foundation (Childhood Foundation,
2012). Hennes & Mauritz har designat en sdrskild anti AIDS-kollektion (Hennes & Mauritz, 2013) och
brostcancerforskningens Rosa Bandet har funnits pa allt fran Campbells specialdesignade soppburkar
(Thompson, 2006) till Forsvarets Hudsalva (Arnell, 2008). Overallt i handeln idag ser vi exempel
pa “Cause related Marketing”, CrM, det vill sidga samarbeten mellan vinstdrivande foretag och
vilgorenhetsorganisationer (Business in the Community, 2004). Fortséttningsvis kommer vi att benimna
Cause related Marketing med forkortningen CrM och vi betonar att ordet related skrivs med lilla r, for att

begreppet inte ska forvixlas med Consumer Relationship Management, CRM.

Idag tar fler och fler konsumenter for givet att foretag dgnar sig at socialt ansvarstagande och Corporate
Social Responsibility, CSR, har blivit en stor trend bland foretag (Unga Aktiesparare, 2012). Enligt
Edelmans Goodpurpose Study forvéntar sig 86 procent av alla konsumenter att dagens foretag fokuserar
lika mycket pa samhéllets intressen, som pa sina egna foretagsintressen (Cone, 2012). S& har har det dock
inte alltid varit. Borglund, De Geer och Hallvarsson (2009) skriver att under de senaste artiondena har
mycket fordndrats i Sverige ndr det kommer till synen pa vilket ansvar privata foretag har gentemot
samhaéllet. Tidigare anviandes den “svenska modellen” (s. 16) som innebar att foretagens bidrag var i form
av skattepengar till staten, som i sin tur var den instans som tog det sociala ansvaret for Sverige och
svenskarna. Nu for tiden ar det dock vildigt vanligt att foretagen inte bara tar ansvar, utan ockséa ar noga
med att visa upp sina CSR-arbeten for att forbittra sina rykten. CSR kan inbegripa ménga olika typer av

samhéllsansvar och vilgdrenhet dr en av dem (Borglund et al., 2009).

Samarbeten mellan vinstdrivande foretag och ideella organisationer forekommer idag frekvent och
Borglund et al. (2009) menar att sidana samarbeten ger foretagen en legitimitet (s. 14), vilken gynnar
deras anseende. CSR ér ett sétt att koppla bra virderingar till ett varuméarke och det hjilper till med att
differentiera varumaérket i kundernas medvetande (Unga Aktiesparare, 2012). Att hitta konkurrensfordelar
och nya sitt att utmirka sig pd marknader dr ndodvandigt i en vérld dar konkurrensen mellan foretag

standigt 6kar (Unga Aktiesparare, 2012).

Foretag vill idag hitta CSR-16sningar som géar hand i hand med att dka vinst, varfor det kan anses

olonsamt att &dgna sig at traditionell vilgdrenhet diar foretag skédnker storre klumpsummor till



vialgorenhetsorganisationer (Selfish Giving, 2013). En 16sning pé problemet dr CrM. Det blev ett begrepp
inom marknadsforing i borjan av 1980-talet i samband med att American Express 14t donera pengar till
restaureringen av Frihetsgudinnan i New York, varje gang som kreditkortet anvdndes (Kotler & Lee,
2005). CrM, en del av CSR, dr ett samarbete mellan ett foretag och en vilgdrenhetsorganisation.
Foretaget donerar en del av sin forséljning till ett specifikt &ndamal for att de tillsammans ska né fordelar.
Ett CrM-samarbete kan fungera framgéngsrikt pa si sitt att foretag, vilgorenhetsorganisationer och

konsumenter far fordelar utifrdn samarbetet (Anghel, Grigore & Rosca, 2011).

For foretagen innebar CrM mer dn att bara gora nagonting gott for samhillet, d& de i1 basta fall d4ven
attraherar nya kunder, oOkar forsédljningen av produkter och tjénster, samt skapar en positiv
varumarkesimage (Anghel et al., 2011). Andra fordelar med CrM é&r att det kan oka lojaliteten hos
konsumenterna, samt konsumenternas kénsla av gemenskap med foretaget (Business in the Community,
2004). Det 16ser pa sé sitt problemet med att donationer blir for olonsamma for foretag, da det fungerar
som en mer sdljfrimjande CSR-aktivitet dn vilgorenhet. Foretaget ges en mojlighet att visa sitt
samhéllsengagemang och pa sa sitt vinna konkurrensfoérdelar (Anghel et al., 2011 och Unga Aktiesparare,

2012).

Vilgorenhetsorganisationen i sin tur, dr i stindigt behov av att hitta nya bidrag (Chang & Lee, 2009) for
att finansiera sin verksamhet och far genom CrM nya virdefulla medel (Dahlén & Lange, 2009).
Vilgorenhetsorganisationer fyller en viktig roll i samhillet genom att till exempel hjidlpa utsatta
maénniskor som dr i behov av hjilp och tillsammans med staten bidrar de séledes till att 6ka den sociala
vélfarden i samhillet (Chang & Lee, 2009). Da statliga bidrag till valgérenhetsorganisationer har minskat
kraftigt i flera ldnder, bland annat som en konsekvens av den finansiella krisen, dr det viktigt for dessa
organisationer att de far in pengar pa andra sitt for sin framtida 6verlevnad och tillvdaxt (Nelson, Brunel,
Supphellen, & Manchanda, 2006). Donationer fran privatpersoner och foretag har séledes blivit en allt

viktigare finansiell kélla for den fortsatta utvecklingen for vialgorenhetsorganisationer (Ruotolo, 2006).

CrM utgor slutligen ett enkelt verktyg for konsumenten att engagera sig, till exempelvis kan en CrM-
produkt som skénker pengar till ett vilgdrande dndamal, bidra till att reducera det daliga samvete som
ibland kommer med lyxkonsumtion (Strahilevitz & Myer, 1998). Konsumenten behover ofta inte betala
nagot extra for att skidnka pengar till det andamal som foretaget valt att dgna sig at i sitt CrM-arbete.
Denne kan dérfor bidra till en battre varld genom nagot sd enkelt som att byta fran ett varuméarke utan
CrM, till ett varumirke med CrM. Konsumenter dr mer bendgna att vilja ett varumérke som har ett aktivt

CrM-arbete framfor ett som istdllet ger ut rabatter till konsumenterna (Strahilevitz & Myer, 1998).



Polonsky och Woods (2001), skriver att konsumenten kan gilla det faktum att denne bidrar till samhéllet i

stort och att de samtidigt tillfredsstiller sina egna individuella behov av att géra nagot gott for samhéllet.

Framgéngsrik CrM kan som argumenteras for ovan gynna tre parter: foretag, valgorenhetsorganisationer,
samt konsumenter och ar dirfor efterstravansvérd for alla involverade parter. Med bakgrund av detta ar
det av stor vikt att hitta 16sningar som maximerar de positiva effekterna och resultaten av CrM-kampanjer.
Vi vill darfor undersoka hur olika typer av “fit”, pa svenska passform, mellan féretag och vilgorande
dndamal samt fit mellan konsumenter och dndamal, resulterar i olika konsumentutvarderingar av CrM.
Saledes bendmner vi andamal med det engelska ordet “cause”. Vi kommer fortsédttningsvis att beteckna en
bra koppling mellan ett foretags verksamhet och det &ndamél de donerar pengar till for brand-cause fit. Pa
samma sitt kommer vi att bendmna en hog grad av gillande av ett &ndamal fran konsumentens sida for

consumer-cause fit.

1.2 Syfte

Vart syfte dr att undersoka studenters attityder till CrM samt se om det finns skillnader i studenters
attityder gentemot CrM med brand-cause fit och CrM med consumer-cause fit och med studien dmnar vi

bidra till existerande teori och forskning om CrM.
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2 TEORI

Teoriavsnittet dr indelat i tre huvudsakliga dmnesomrdden: Corporate Social Responsibility och Cause
related Marketing, Varumdrken med underkategorierna Varumdrkeskapital och Varumdrkesattityd och
slutligen Konsumentbeteende med underkategorierna Kopintention och Bendgenhet till rekommendation.
De dr alla sammanlinkade genom att Cause related Marketing, som dr en del av Corporate Social
Responsibility, dr aktiviteten som konsumenten ska utvdrdera och denna utvirdering leder till en
varumdrkesattityd som i sin tur forvintas ha en effekt pa konsumentbeteende (Solomon, Bamossy &

Askegaard, 1999).

2.1 Corporate Social Responsibility
Corporate Social Responsibility, CSR, ar ett foretags sociala ansvar och marknadskommunikation som
bedrivs utan syfte att gd med ekonomisk vinst (Mohr, Webb, & Harris, 2001). Borglund et al. (2009)

definierar CSR som:
“[...]ansvar for relevanta fortroendefrdagor som ror organisationens viktigaste intressenter.” (s.63)

Forfattarna betonar saledes betydelsen av att CSR-aktiviteterna ska vara relevanta och folja
intressenternas varderingar och intressen. Intressenter ar grupper som foretaget har en 6msesidig relation
till, vidare ar bade foretaget och intressenten beroende av varandra (Borglund et al., 2009). Det finns ett
externt krav om att foretag tar sitt ansvar, vilket d&ven kan resultera i enorma finansiella risker om de inte
gor det (Porter & Kramer, 2006). Intressentmodellen, som anvidnds for att underhalla och hantera
intresserelationer, beskriver foretagets mest betydelsefulla intressenter: miljon, kunder, leverantorer,
medarbetare, samhaéllet och investerare. Det dr dessutom viktigt for foretaget att urskilja fragor som foljer
dess viardegrund och den egna etiken, till exempel fragor gillande arbetsvillkor, miljo och jamstilldhet
(Borglund et al., 2009). Ett foretag kan fokusera pa ett eller flera omraden, ddaremot ar det betydelsefullt
att foretaget klargdér och kommunicerar mingden av resurser som gar at vid dessa aktiviteter (Sen &

Bhattacharya, 2004).

Studier visar att det dr hogst individuellt hur en person reagerar pa foretags CSR-aktiviteter (Sen &
Bhattacharya, 2001). Det maste finnas en koppling mellan foretagets varumérke och dess CSR, annars
blir konsumenter ofta misstdnksamma (Hoeffler & Keller, 2002). Det spelar saledes ingen roll om
dndamalet ar gott, utan konsumenten ser det istédllet som dold marknadsféring. Detta visar pa betydelsen

for foretag att strategiskt planera sin CSR-inriktning (Hoeffler & Keller, 2002). Dessutom ar det
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betydelsefullt att foretaget tydligt och konsekvent kommunicerar vad de gor och hur det gar. Att ett
foretag stodjer ett andamal, innebir séledes inte att konsumenterna uppfattar det positivt (Bhattacharya &
Sen, 2004), utan foretags interna sammanstéllningar spelar ocksa roll, vidare kan CSR vara direkt negativt
for ett foretag som levererar produkter med 1ag innovation och kvalitet (Luo & Bhattacharya, 2006). Detta
i form av farre sdlda produkter och storre andel av negativa uppfattningar om foretaget (Sen &

Bhattacharya, 2001).

Aven om CSR anses som en etisk och ideologisk insats, sa finns det dven en ekonomisk aspekt. Foretag
ar hogst medvetna om betydelsen av CSR-aktiviteter, alltsd dr det viktigt att forstd och utveckla CSR-
aktiviteter dven ur en ekonomisk synvinkel (Murray & Vogel, 1997). Daremot fortydligar forfattarna att
CSR inte alltid leder till ekonomiska fordelar, framfor allt inte péa kort sikt (Murray & Vogel, 1997). Det
handlar inte bara om att stodja ett &ndamal utan foretag maste reflektera over vilket &ndamal som é&r

vardefullt for bade samhéllet och foretaget sjalvt (Porter & Kramer, 2006).

2.2 Cause related Marketing: CrM

Foretag och vilgorenhetsorganisationer kan dra ekonomiska fordelar av varandra (Kotler & Lee, 2005). 1
dagens samhiélle dr det som tidigare ndmnts néstan ett krav att foretag dgnar sig at att ta ansvar (Porter &
Kramer, 2006), samtidigt som vilgérenhetsorganisationer har ett behov av att fa kapital (Chang & Lee,
2009). CSR har pa senare tid blivit starkt relaterat till faktiska produkter i form av CrM, se figur 1 nedan.
CrM iér ett relativt ungt koncept vilket har 6kat frekvent i anvindning de senaste dren (Business in the

Community, 2004).
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CSR

Figur 1. CrM ir en del av CSR. Figuren &r konstruerad utefter Anghel, Grigore och Roscas illustration av CSR och
CrM (2011, s. 73).

Business in the Community (2004) definierar Cause related Marketing som:

“[...] a commercial activity by which business and charities or causes form a partnership with each other

to market an image, product or service for mutual benefit." (s.3)

CrM éar marknadsforingen av ett varumaérke, foretag, produkt eller service som dr sammankopplat med ett
vilgorande dndamaél, dir det ofta dr en del av priset pa varje sild vara eller en del av fortjansten i sin
helhet som doneras till detta vdlgorande dndamél (Ponte, Richey, & Baab, 2009). Konsumenter ar i
allménhet positiva till varumarken som dgnar sig at vialgorande dndamal (Farache, Perks, Wanderley & de
Sousa Filho, 2008), vilket skulle tala for att arbeta med CrM. Webb och Mohr (1998) konstaterar att
CrM-aktiviteter ofta uppfattas som nagonting positivt av konsumenter och ett foretags CrM-aktiviteter har

positiva effekter pa konsumenter ndr det kommer till deras vilja att kopa foretagets produkter.

Stewart och Furse (1985) undersokte pa 1980-talet vad som péaverkar konsumenter mest i reklam och de
kom fram till att de reklamer som inneholl ndgonting som tydligt differentierade reklamens produkter fran
andra var mest dvertygande. Eftersom att CSR, och ddrmed ocksa CrM, éar ett sitt att differentiera ett
varumdrke 1 kundens medvetande (Unga Aktiesparare, 2012) skulle ett antagande kunna goras att

reklamannonser med CrM kommer att uppfattas mer positivt av konsumenter adn identiska annonser utan
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CrM. Detta eftersom att CrM kommer att bidra till att varumérket i annonsen differentieras pa ett positivt

satt. Darmed stéller vi var forsta hypotes pa foljande sitt:

Hypotes 1: Respondentens attityd till en reklamkampanj innehéllande CrM, kommer att vara mer positiv

an respondentens attityd till en identisk reklamkampanj utan CrM.

Det ar dock mer sannolikt att konsumenter stéller sig negativa till CrM an till traditionell vélgorenhet (Lii
& Lee, 2011), framfor allt dr de kritiska till foretags trovardighet i CrM-sammanhang. Det beror ofta pa
att konsumenterna ifragasitter foretagets egentliga avsikter, som till exempel kan vara att vilja 6ka
vinsten snarare an att agera filantropiskt (Barone, Norman & Miyazaki, 2007), alltsé inte att vilja “hjélpa
maénniskor som &r i n6d” (Filantropi, 2013). Med anledning av att konsumenter ibland stéller sig kritiska
och misstianksamma till CrM (Lii, Wu & Ding, 2011), ar det viktigt att forskning underséker och finner
de mest optimala forutsittningarna for att en CrM-kampanj ska lyckas (Anghel et al., 2011).

2.2.1 Brand-cause fit och brand-consumer fit

Borglund et al. (2009) podngterar vikten av att ett foretag i sitt CSR-arbete framfor allt dgnar sig at
vilgorenhet som har ett uppenbart samband med dess verksamhet och virderingar. Val av sponsrings- och
donationsobjekt ska ses som en sjalvklar del i foretagets ansvarstagande och inte som nagot som har valts
pa mafa for sakens skull, d& detta riskerar att underminera intressenters fortroende for foretaget. Vidare
argumenterar forfattarna for att det dr viktigt att samarbeten sker med ideella organisationer som &ar
trovardiga. Flertalet studier har gjorts som undersoker just sambandet mellan foretag och deras valda
dndamal, pa engelska cause, i CrM: brand-cause fit. Lii och Lee (2011) konstaterar att CrM &r mer
framgangsrikt nér det finns en klar relation mellan varumérke och cause, det vill sdga néar kopplingen ar
tydlig. Vidare kom Nan och Heo (2007) fram till att ndr konsumenter har en hog “brand consciousness” (s.
63), det vill sdga att de uttrycker sin personlighet med varumirken, &r deras attityder gentemot
varuméarken som arbetar med CrM mer positiva nir det finns en stark koppling mellan varumaérket och
dndamalet. Bigné-Alcafiiz, Curras-Pérez och Sanchez-Garcia (2009) kom i sin tur fram till att ndr
matchningen mellan varumérke och d&ndamal dr bra, sa bidrar detta till att ge varumarket dels altruistiska
attribut (s. 442) och dels en trovardighet (s. 442). Detta forklaras med att nir kopplingen &r bra, kraver

annonsen mindre tankekraft fran konsumentens sida for att forstd sambandet.

Det har dven genomforts studier som behandlar en annan typ av koppling inom CRM, brand-consumer fit,

den mellan varumirke och konsument. Foreman (2005) uttrycker att konsumenter 4r mer bendgna att
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kopa produkter som dr sammankopplade till vilgérenhet om de anser att det finns en koppling mellan
deras egna varderingar och foretagets varderingar. Forfattaren menar att denna koppling kan uppsta nir
konsumenten identifierar sig med foretagets asikter, filosofi, eller vérderingar. Daremot kommer var
studie inte ga djupare in pa brand-consumer fit, och saledes gér vi inte djupare in pa vad detta begrepp

betyder och resulterar i.

2.2.2 Consumer-cause fit

I forskningen om CrM har sambandet brand-cause fit studerats flitigt (Lii et al., 2011, Nan och Heo, 2007
och Bigné-Alcaiiiz et al., 2009) och dven kopplingen mellan varumérkesattityd och konsumenter, det vill
sdga brand-consumer fit, har undersokts (Mohr et al., 2001 och Foreman, 2005). Det har ddaremot inte
dgnats s mycket uppméarksamhet at en tredje koppling inom CrM, den mellan konsument och vélgérande
dndamal, ndrmare bestdmt consumer-cause fit (figur 2). Denna tredje typ av fit 4r hogst relevant, da
konsumenter till exempel lattare kan motivera ett kop om ett varumérke ar sammankopplat till ett
dndamal som de sjdlva bryr sig om (Barone, Miyazaki & Taylor, 2000 och Kim & Lee, 2009). Lii et al.
(2011) menar ocksé att framgangen i en CrM-kampanj beror pd hur nira konsumenten kéanner sig till det
vilgorande dndamalet, varfor foretagen bor ta konsumenters varderingar i beaktning i valet av valgérande
dndamal. Det ar darfor av betydelse att ndrmare undersdka hur individens uppfattning om ett &ndamal

paverkar framgéngen av ett CrM-arbete.

Eftersom att det dessutom finns en risk for att konsumenter intar en misstdnksam position gentemot CrM
(Webb & Mohr, 1998) ar det av hogsta betydelse att hitta 16sningar for att ta fram ett sd skrdddarsytt
erbjudande som mojligt for foretag, valgdrenhetsorganisationer och konsumenter. Med bakgrund av detta,
onskar vi vidareutveckla forskningen om just individens roll och dennes stdndpunkt i sammanhanget och
studera hur linken mellan konsumenten och varumairkets valda dndamal paverkar attityden till CrM-
kampanjer. Vi vill undersoka till vilken grad en consumer-cause fit dr en relevant aspekt att ta i beaktning
inom CrM pa den svenska marknaden. Darfor kommer vi att testa om, och i sé fall hur, svenska studenters
attityder gentemot ett varumarke och dess CrM-kampan;j skiljer sig mellan annonser med CrM och utan.
Vi kommer ocksa att undersoka skillnader mellan annonser med hég consumer-cause fit och annonser
med hog brand-cause fit. Utifran vetskapen att det dr viktigt att CrM innehéller ett d&ndaméal som

konsumenten gillar (Lii et al., 2011), stiller vi var andra hypotes pé foljande sétt:

Hypotes 2: En hog consumer-cause fit i CrM kommer att resultera i en minst lika bra kampanjattityd som

en hog brand-cause fit.
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Figur 2. Modellen visar tre olika typer av fit i Cause related Marketing och var studie lagger mest fokus pa

consumer-cause fit.

2.3 Varumirken

Det har blivit enormt viktigt for foretag att ha starka varumérken, detta pd grund av att globaliseringen har
okat konkurrensen pa marknaden (Melin & Hamrefors, 2007). En annan aspekt dr den teknologiska
utvecklingen, vilket har resulterat i att produktlivscykeln har forkortats och imitationer trader in péa
marknaden allt snabbare (Melin & Hamrefors, 2007). Enligt Nationalencyklopedin definieras ett

varumarke (Varumarke, 2013) som:

“[...]varukdnnetecken som en ndringsidkare anvdnder for att sdrskilja de varor eller tjidnster som han

b

tillhandahaller fran andras varor eller tidnster.’

American Marketing Association (2013) har en liknande definition, dar de mer utforligt inkluderar

exempel pa vad varukdnnetecken kan vara:

“[...] name, term, design symbol, or any other feature that identifies one seller’s good or service as

distinct from those of other sellers”.

Enligt denna definition kan vi siledes utldsa att ett varumérke dr den aspekt av en produkt som

differentierar produkten fran de konkurrerande produkter som finns pa marknaden, som konsumenten ar
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medveten om och kan anvdnda som sirskiljande drag. Kotler och Keller (2011) skriver att dessa
skillnader kan vara bade funktionella eller mer symboliska. Nér skillnaderna &r funktionella sa ar de alltsa
kopplade till produktens funktionalitet, och nér de ar symboliska innebér detta att de d4r mer kopplade till
vad varumairket star for (Kotler & Keller, 2011).

Ett varumarkes roll ar séledes att ge konsumenterna ett namn pa den produkt de kopt sé att de i framtiden
vet vem som har skapat produkten. Detta dr en viktig aspekt, dd konsumenter ldr sig av sina tidigare
erfarenheter och utifran det skapar en bild av varumarket (Kotler & Keller, 2011), detta kan saledes vara
bade till varuméarkets fordel, om kunden 4r ndjd, eller nackdel, om kunden inte ar det. Forutom
konsumentaspekten av ett varumirke sa finns dven den legala aspekten, som kan hjilpa foretaget att
skydda sitt varumirkesnamn genom att till exempel registrera det hos Patent- och registreringsverket
(Patent- och registreringsverket, 2013). Detta gor det ldttare att utfora affirer med potentiella
arbetspartners, d& foretaget far ensamrétt for varuméarkets namn och logo, och siledes kan skydda sitt

varumaérkes unika aspekter.

Vigen till ett starkt varumérke ar inte uppenbar, utan beror pa foretag och produkt. Daremot kan det vara
vart att forsoka nd dit, eftersom att det resulterar 1 ‘“konkurrenskraft, tillvixtformaga och
lonsamhetsutveckling” (Melin & Hamrefors, 2007, s. 9). Starka varumarken skapar en mix av namn, term,
design, symbol och 6vriga kdnnetecken, vilka de effektivt, konsekvent och tydligt fokuserar pa i sin
externa kommunikation (Keller, 2000). Ett varumérke ar sdledes en central del av marknadsforingen i ett
foretag, och det ar betydelsefullt att ett foretag och dess varumirke(n) relateras till goda associationer,
alltsa associationer vilka dr konsekventa och tydliga, speciellt eftersom att det influerar foretagets image

(Image, 2013).

Med andra ord, upplyser Melin och Hamrefors (2007) om betydelsen av att ha starka varumérken,
samtidigt som Kotler och Keller (2011) upplyser om relevansen av differentierade och legalt skyddade
varumarken. Darmed ar det hogst relevant for foretag att studera hur deras resurser anviands och hur olika
atgirder, s& som CSR och CrM, paverkar konsumenternas tankar och asikter om foretaget och dess

varumaérken.

2.3.1 Varumirkesattityd
Christenen, Engdahl, Grdds och Haglund (2001) skriver att konsumenters attityder ar en vanlig aspekt att

testa i marknadsunders6kningar och forfattarna definierar attityd som:
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“[...Jen individs eller organisations kdnslomdssiga instdllning till, och uppfattning om, ett foremdl eller

fenomen, t.ex. en produkt, tjdnst eller foretag.” (s. 16)

Meningen med att testa och mata konsumenters attityder till exempelvis sirskilda erbjudanden, eller som i
vart fall en kampanj, &r att attityden sdger ndgot om konsumentens beteende. Man vill skapa sa positiva
attityder hos konsumenterna som mojligt, d& det antas 6ka chansen for att de ska vilja kdpa foretags

produkter eller tjanster (Christensen et al., 2001.).

Dahlén och Lange (2009) anvinder begreppet varumairkesattityd i den tredje delen av den generella
mikromalkedjan, som bestdr av kategoriintresse, varumirkeskdnnedom, varumairkesattityd och

kopintention (se figur 3 nedan).

Kategori- ‘ Varumérkes-ﬂ Varumarkes-‘ Kop-
intresse kdnnedom attityd intention

Figur 3. Dahlén och Langes (2009, s. 103) generella mikromalkedja, dir de tva sista stegen i kedjan beskriver hur

varumdirkesattityd paverkar kdpintention.

Dahlén och Lange (2009) menar att varumdirkesattityd ar av yttersta vikt eftersom att det paverkar

konsumenternas kdpintention, och de definierar begreppet som att:

“[...] varumdrkesattityd handlar om att mdlgruppen ska tycka om féretagets produkt (inte produkterna

inom kategorin i allmdnhet) och tycka att den dr bdttre dn konkurrenternas produkter.” (s. 106)

Varumaérkesattityd delas in i tvd underbegrepp, absolut attityd och relativ attityd, dar absolut attityd
handlar om huruvida den valda mélgruppen 6verhuvudtaget tycker om produkten eller inte och dar relativ
attityd handlar om ifall konsumenterna tycker mer eller mindre om konkurrenternas produkter (Dahlén &
Lange, 2009). Forfattarna konstaterar att det ar av storre vikt att konsumenterna tycker att produkten ar
bittre d4n konkurrenternas dn att de faktiskt gillar varumaérket i sig (Dahlén & Lange, 2009). Forfattarna

anvander Floss tandtrad for att exemplifiera detta, ddr de menar att konsumenterna inte ar helt néjda med
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varumarket, men eftersom att det dr det bdsta alternativet som finns tillgéngligt sa anvdnder de saledes

produkten dnda (Dahlén & Lange, 2009).

Ajzen och Fishbein (1989, refererad i Suh & Yi, 2006, s. 147) skriver att varuméarkesattityd &r
konsumenternas tro pa att ett varumirke har vissa karaktirsdrag som éar efterstrdvansvirda och att
konsumentens varumarkesattityd &r ett resultat av utvirderingen av dessa. Varumarkesattityden paverkas
saledes bade av en konsuments tidigare erfarenheter av foretaget, reklam samt foretagets image, vilka alla
leder till konsumentens utvirdering av varumarket (Suh & Yi, 2006). Vidare skriver Kotler och Keller
(2011) att varumirkesattityden ocksa ar konsumenternas utvdrdering av varumirkets formaga att
tillfredsstilla de individuella behov som konsumenten har, dir dessa behov antingen kan vara negativt
orienterade behov, till exempel problemundvikande eller problemundanrdjande, eller positivt orienterade,

till exempel social acceptans eller intellektuell stimulans.

Park, Maclnnis, Priester, Eisingerich och Lacobucci (2010) skriver att varumérkesattityd &r ett
psykologiskt begrepp som refererar till ett varumérke och som utgér ifran att varumarket leder till stora
maéangder analys och tinkande om detsamma. Forfattarna menar att ndr konsumenten kinner en stark
positiv kdnsla gentemot varumarket sa kdnner de ocksa en stark koppling till det. Precis som Ajzen och
Fishbein (1989, refererad i Suh & Yi, 2006), skriver Park et al. (2010) att attityd gentemot ett varumérke
beror pad konsumentens asikt om foretagets positiva och negativa aspekter, dir styrkan i denna attityd
beror pd graden av overtygelse som konsumenten har i sin &sikt. De fortsitter med att eftersom
konsumentens varumarkesattityd forankras i att antingen vara positiv eller negativ, eller ndgot daremellan,
sd kan man forutspad konsumentens beteende baserat pa dennes varumaérkesattityd. Har konsumenten en
negativ varumarkesattityd, sa kan detta leda till att denne undviker att kopa varumaérkets produkter, men
om attityden istéllet dr positiv sa kan detta leda till att konsumenten viljer att kopa varumarkets produkter
ndsta gang denne handlar (Park et al., 2010). Slutligen konstaterar de att varumérkesattityd inte behover

vara konstant utan kan variera 6ver tid, dd konsumentens asikt snabbt kan &ndras (Park et al., 2010).

Slutligen menar Nan and Heo (2007) att om ett foretag &dgnar sig 4t CSR kan konsumentens
varumarkesattityd potentiellt fordndras till det béattre, d& varuméarket hamnar i ljus dager. CSR &ar med
andra ord hogst relaterat till konsumenters attityd och &sikt om ett foretag. Dessutom kan konsumentens
positiva attityd till en vilgdrenhetsorganisation paverka attityden gentemot ett foretag som kopplas
samman med valgorenhetsorganisationen (Nan & Heo, 2007). Det dr déarfor intressant att undersoka
skillnader i konsumenters attityder mellan annonser med CrM och utan CrM. Relaterat till

varumarkesattityd stiller vi upp foljande tva hypoteser:
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Hypotes 3a: Reklamkampanjer med en hog consumer-cause fit ger en mer positiv varumarkesattityd dn

reklamkampanjer utan CrM.

Hypotes 3b: Reklamkampanjer med en hég consumer-cause fit ger en minst lika bra varumérkesattityd

som reklamkampanjer med en hog brand-cause fit.

Konsumenter kan forma attityder till foretag och produkter utan att ha en faktisk erfarenhet av
produkterna utéver de intryck som har getts i form av reklam (Solomon et al., 1999). Med andra ord
paverkas konsumentens attityd till ett varumirke och produktutvirdering av dennes utvirdering av
varumarkets marknadskommunikation (Solomon et al., 1999). Det blir séledes véldigt viktigt for foretag
att skapa bra associationer och utstrala ritt varderingar i sin reklam. D& CrM ir ett verktyg for att visa upp
ett foretags varderingar (Unga Aktiesparare, 2012), blir det séledes en viktig del i att skapa
konsumentattityder. Konsumenters attityder till ett varumirkes marknadskommunikation, och ddarmed
varumarket i sig, paverkas bade av reklamens utformning (Solomon et al., 1999) och vad konsumenterna
upplever att foretaget bakom reklamen har for motiv (Boush, Friestad & Rose, 1994). Detta kan jamforas
med vad som tidigare ndmnts om att konsumenter ar mindre skeptiska mot CrM om de kanner att det
finns en bra brand-cause fit (Lii et al., 2011, Barone et al., 2007 och Baghi, Rubaltelli & Tedeschi, 2009).
Med andra ord borde en bra brand-cause fit innebéra att konsumenter blir mindre skeptiska mot foretags

motiv, vilket paverkar varumérkesattityden positivt.

Dahlén och Lange (2009) belyser att varumairkesattityd paverkar kdpintentionen hos konsumenterna.
Foretag hoppas saledes att positiv varumérkesattityd ska leda till varumérkeskapital genom att folk kdper
produkten, ddremot dr vdgen dit inte sjdlvklar. I nedanstdende avsnitt utvecklas begreppet om
varumarkeskapital vidare och vi forklarar betydelsen av CSR som ett sitt att 6ka kopintentionen och

bygga varumérkeskapital.

2.3.2 Varumirkeskapital
Varumérkeskapital, eller Brand Equity som det heter pd engelska, dr en central del av ett foretags

varumarke. Kotler och Keller (2011) definierar varumérkeskapital som:
[...] the added value endowed on products and services. It may be reflected in the way consumers think,

feel, and act with respect to the brand, as well as in the prices, market share, and profitability the brand

commands” (s. 243).
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Varumirkeskapital ar relaterat till CSR, d4& CSR forbittrar foretagets varumairkeskapital genom att
konsumenternas attityd till foretaget forbattras (Brown & Dacin, 1997). Enligt Foreman (2005) kan ett
foretags varumérkeskapital oOka ndr konsumenter, foretag och vilgdrenhetsorganisationer delar
gemensamma varderingar. Om konsumenten identifierar sig med varuméarkets vérderingar Aar
sannolikheten storre att produkter i CrM-kampanjer kops (Foreman, 2005). Detta podngteras med att
dessa virderingar dr immateriella tillgdngar som ar svéra att replikera och som saledes kan generera
konkurrensfordelar (Foreman, 2005). Saledes kan CrM anvindas pa ett framgangsrikt sétt for att bygga
starkt varumarkeskapital, eftersom att foretag da anses som generdsa och altruistiska (Hoeffler & Keller,
2002, 79). Som kontrast till detta, skriver Nan och Heo (2007) att nir foretag star i valet mellan att
anvinda CrM och inte, sa ska de ha i atanke att CrM inte leder till 6kat varumarkeskapital utan istéllet till

en battre foretagsimage.

Varumaérkeskapital hjalper marknadsforare att fokusera pa framtiden, samtidigt som de bearbetar de redan
genomforda programmen (Keller, 2000). Foretag med starka varumirken har forstatt betydelsen av
varumarkeskapital, och arbetar utefter dem ndr de “klargér, implementerar och kommunicerar sin
marknadsforingsstrategi” (Keller, 2000, s. 157). Med andra ord &r det viktigt att féretag undersoker och
planerar hur deras resurser fordelas, vidare kan detta relateras till foretags CrM-arbete, i form av vilken
vilgorenhetsorganisation som véljs eller hur kommunikationen gentemot kunderna framfors. Olika
tillvagagangssatt kommer att skilja sig i effektivitet, och dirmed paverka foretagets varumarkeskapital pa

olika satt (Keller, 2000, s. 157).

Keller (2000) skriver att “[...] the power of a brand lies in the minds of consumers or customers, in what
they have experienced and learned about the brand over time.” (s. 157) Konsumenternas kunskap om
varumarket och hur det upplever varumairket dr sdledes en viktig del av varumérkeskapitalet. En positiv
och 6verensstimmande image paverkar konsumenters bedomning av ett foretag och dess produkter pa ett
bra sitt (Keller, 1993). Det ar tidigare studerat att positiva attityder till ett foretag okar tillfredsstillelsen,
vilket i sin tur 6kar nivan av lojalitet (Luo & Bhattacharya, 2006). Hog lojalitet hos konsumenter paverkar
slutligen marknadsvirdet (Luo & Bhattacharya, 2006). Darmed ar det betydelsefullt for foretaget att
fokusera pa konsumenternas tankar och asikter om varumarket (Hoeffler & Keller, 2002). Det ar viktigt
att kommunicera vad varumairket star for och karaktiriseras av, darfor att makten ligger i att ha starka,
fordelaktiga och unika associationer (Keller, 1993). Som tidigare ndmnts ar det betydelsefullt for
foretaget att tdnka igenom sin CSR-satsning och differentiera sig tydligt och konsekvent (Bhattacharya &
Sen, 2004).
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2.4 Konsumentbeteende

Oavsett hur foretag viljer att arbeta med CSR och CrM, sa utgar vi fran att sddana aktiviteters framgéng i
slutdindan avgors av hur konsumenten uppfattar och forhaller sig till dem. CrM i sig sjdlvt skapar inga
intdkter, utan det krdvs att konsumenterna koper kampanjernas produkter. Detta leder oss in pa
konsumentbeteende, Consumer Behavior, som ér ett relativt nytt forskningsfélt och har vuxit fram med
anledning av att affarsvirlden under senare delen av 1900-talet alltmer borjade inse att makten ligger hos
konsumenterna (Solomon et al., 1999). Foretag ér till for att mota konsumenters behov och saledes ér det
av storsta vikt for foretag att sétta sig in i hur konsumenter agerar och resonerar for att skapa en forstaelse
for dem och péd s sitt mota deras behov pé bésta sétt (Solomon, Bammossy & Askegaard, 1999).
Solomon et al. (1999) skriver att konsumentbeteende har utvecklats fran att ha fokuserat pa sjilva
koptillfallet, till att inkludera bade aspekter fore kop, under kop och efter kop, det vill sdga till att
betraktas som en péagdende process (s.9). Forfattarna véljer foljande definition for att beskriva

konsumentbeteende:

“[...] the processes involved when individuals or groups select, purchase, use or dispose of products,

services, ideas or experiences to satisfy needs and desires” (s. 8).

Konsumentbeteende behandlar en méngd olika aspekter s& som perception, motivation, virderingar,
attityder, grupptillhorighet och kultur (Solomon et al., 1999). Nedan finns tre utvalda avsnitt relaterade till
faltet, som redogor for hur konsumenter reagerar pa stimulus i form av aktiviteter fran foretag och hur

detta sedan paverkar deras kopintentioner och andra beteenden riktade mot foretagen.

2.4.1 Stimulus-Organism-Response-modellen

Solomon et al. (1999) skriver att man inom “Behavioural learning” (s. 65) teorier ofta utgar ifran att en
persons ldrande sker genom att denne utsitts for externa faktorer som sedan paverkar hur denne agerar.
En enkel modell som beskriver detta kallas for “the black box™ (s. 66). I modellen fors extern stimuli in
pa ena sidan av en svart lada, vilken liknas med konsumentens sinne, varpa konsumentens reaktion pa

stimuli kommer ut p& andra sidan av lddan i form av  dennes  respons.

Bagozzi (1983) forklarar ett sddant ramverk, som han namnger “The stimulus—organism—response” (s. 70),
dar stimulus star for yttre paverkan, det vill siga pa de sitt vilka foretag och omgivning paverkar
konsumentens beteende. Exempel pa detta dr nir foretag marknadsfor CSR och ménniskor utsitts for
grupptryck och sociala normer (Lii & Lee, 2011). Organism, forklarar Bagozzi (1983) vidare, ar

konsumentens inre paverkan pa det egna beteendet och innefattar bland annat konsumentens motivation
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och forvantningar och response slutligen, dr hur konsumenten agerar, reagerar och tycker som ett resultat
av stimulus och organism. Precis som i black box-modellen sa paverkas har konsumentens motivation och
forvantningar av den externa stimuli som kommer i form av till exempel reklam och produktdesign eller
sociala patryckningar och ekonomiska faktorer. Konsumentens motivation och férvéntning paverkar i sin
tur konsumentens intention till agerande, aktiviteter som leder till att agera, faktiska val samt faktiskt

utfall och reaktion till valet (Bagozzi, 1983).

Bagozzi (1983) menar att S-O-R modellen &r ett bra sitt att illustrera konsumenters respons eftersom
modellen innehaller tre olika aspekter i en och samma modell. Forfattaren fortsétter att argumentera for
att modellen kan illustrera och beskriva komplexa strukturer och processer av konsumentrespons vilket

han menar kan vara dess mest fordelaktiga aspekt (Bagozzi, 1983).

2.4.2 In-role behavior: kopintention

Vi dr intresserade av att fA veta om, och till vilken grad, studenters kopintentioner och ddrmed
kopbeteende, paverkas av foretags val av andamal i CrM-kampanjer varfor det ar viktigt att redogora for
hur kopintentioner skapas hos konsumenten. Ryan och Bonfield (1975) menar att ndr konsumenten bryr
sig om vad andra personer tycker om kopet, sd dr det hur personen kidnner kring att kopa en viss produkt
som spelar roll. Séledes ar det inte vilken attityd konsumenten har till den faktiska produkten som &ar
avgorande for kop. Detta darfor att en positiv produktattityd inte per automatik betyder att det finns en

kopintention.

Christensen et al. (2001) definierar konsumenters intentioner, en variabel som ofta mits i

marknadsundersokningar, pa foljande sitt:

“[...] en individs [...] forvintade eller planerade framtida beteende, t.ex. intention att képa en specifik

vara eller tjidnst.” (s. 17)

Forfattarna papekar att det inte gar att sétta likhetstecken mellan intentioner och beteende, men att det
forra dndé kan ge en ganska bra bild av det senare. Dahlén och Lange (2009) skriver specifikt om
kopintention, vilket &ar det sista steget 1 mikromalkedjan som ndmndes under rubrik 2.3.1
Varumairkesattityd. Kopintention beskriver som namnet antyder, konsumentens intention att kdpa
foretagets produkt (Dahlén & Lange, 2009). Eftersom detta steg i malkedjan ofta kraver en fysisk
anstrangning fran konsumentens sida, till exempel att ga till ndrmsta forséljningsstélle eller att leta upp

vart produkten siljs, sa skriver forfattarna att det dr viktigt att kOpintentionen Okar i takt med att
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anstrangningen Ookar (Dahlén & Lange, 2009). Dahlén och Lange (2009) konstaterar dock att en hog
kopintention &r olika viktig i olika situationer eftersom att nir anstringningen hos konsumenten att kdpa
produkten &r forhallandevis 1ag, exempelvis nér varan ar billig eller nidr det handlar om dagligvaror, sé ar

kopet oftast mindre planerat och behovet kan uppsta direkt pa plats.

Solomon et al. (1999) skriver att det har gjorts manga studier pd sambandet mellan konsumenters
intentioner och beteende, men att flera av dem har misslyckats med att pavisa négra betydande samband
mellan de tva. Cote, McCullough och Reilly (1985) menar att en tdnkbar forklaring till detta kan vara att
det uppstar ovintade situationer (s. 188) dér intentioner med storsta sannolikhet inte &r kopplade till
beteende. Solomon et al. (1999) ger impulskop och vanekdép (s. 139) som exempel pd siadana
kopsituationer dir sambandet intention-kop inte géller. En annan aspekt som &ar problematisk i
sammanhanget, ar att konsumenten kan ha en positiv attityd till ett varuméirke utan att ha négra

intentioner att kopa varumarkets produkter av till exempel ekonomiska skél (Solomon et al., 1999).

Nar konsumenten tar steget fran kdpintention till att faktiskt kopa foretagets produkter sa kallas detta for
konsumentens “in-role behaviour” (Ahearne, Bhattacharya & Gruen, 2005 och Lii & Lee, 2011). Groth
(2005) forklarar in-role behavior som nagonting som maéste ske for att exempelvis ett kop ska genomforas
och ger som exempel att konsumenten méaste uppge sitt betalkorts siffror for att kunna genomfora ett kop
online. Lii och Lee (2011) ndmner istillet hela kdpet som ett exempel pa en konsuments in-role behavior
och Aheame et al. (2005) menar att beteendet paverkas av hur starkt konsumenten identifierar sig med

foretaget.

In-role behavior kan relateras till CSR och CrM genom att niar konsumenten dr mer positivt instélld till
foretaget och dess CSR-aktiviteter, sd paverkar detta konsumentens in-role behavior pa ett positivt sitt,
vilket i sin tur paverkar foretaget positivt (Lii & Lee, 2011). Detta beror bland annat pa att foretaget séljer
fler varor som en f6ljd av CSR-initiativet (Lii & Lee, 2011). Smith och Alcorn (1991) instimmer till detta
och skriver att CrM-aktiviteter ofta uppfattas som nagonting positivt av konsumenter och de har
onskvirda effekter pd konsumenterna niar det kommer till deras kopvilja. Barone et al. (2000) menar
samtidigt att konsumenten ldttare kan motivera ett kop om ett varumérke dr sammankopplat till ett
dndamal som de sjédlva bryr sig om. Bhattacharya och Sen (2004) skriver istillet om andra forutsittningar
som krivs for att det ska finnas en positiv koppling mellan CSR och konsumentens kdpbeteende, till
exempel att det finns en stark koppling mellan foretaget och det andamal som de valt att stodja och att det
ar foretaget, inte konsumenten, som star for kostnaden for initiativet. Slutligen krdvs ocksa att sjdlva

produkten héller en hog kvalitet (Bhattacharya & Sen, 2004).
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Eftersom att vil valda CSR-initiativ kan resultera i forhojda kopintentioner hos konsumenter (Lii & Lee,
2011) och att kdpintentionen &r lattare frambringad nér ett varumérkes produkter kopplas samman med ett
vilgorande dndaméal som konsumenten bryr sig om (Barone et al., 2000), men att det samtidigt ar ett krav
att det finns en tydlig lank mellan varumarke och dndamal for att CrM ska resultera i 6kad kdpintention

(Bhattacharya och Sen, 2004), s& stiller vi upp foljande hypoteser:

Hypotes 4a: Reklamkampanjer med CrM kommer att leda till en hogre kdpintention dn reklamkampanjer

utan CrM.

Hypotes 4b: Reklamkampanjer med en hog consumer-cause fit kommer att ge minst lika hog

kopintention som reklamkampanjer med en hog brand-cause fit.

2.4.3 Extra-role behavior: rekommendationer

Van Dyne, Cummings and McLean Parks (1995) definierar “extra-role behavior”, ERB, som:

“[...] behavior which benefits the organization and/or is intended to benefit the organization which is

discretionary and which goes beyond existing role expectations.” (s. 218)

Extra-role behavior &r inte heller enbart beteende som gar utéver vad som forvéntas av respondenten, utan
handlar specifikt om beteende som ar riktat mot foretaget (Dyne, Cummings & McLean Parks, 1995).
Groth (2005) skriver att extra-role behavior till exempel adr rekommendationer till familj och vanner om
ett foretags produkter eller service, eller att ge rekommendationer till foretag om forbattring. Det handlar
saledes om aktiviteter som &r viardefulla for foretaget, men som é&r outtalade och frivilliga och egentligen
inte forvidntas av konsumenterna (Groth, 2005). For framgéangsrik tillvaxt giller det att foretaget inser
betydelsen av att kunder agerar bortom forvantningarna, och saledes ar villiga att reckommendera foretaget
eller varuméarket (Reichheld, 2003). Daremot ar det viktigt att ta i beaktning att konsumenter dr mer
benédgna att framfora sina asikter och tankar nér de dr missnojda dn nér de ar ndjda (Reichheld, 2003). Det
giller sdledes for foretag att lyssna pa kunderna, och for de anstillda att forsoka influera

kundtillfredsstéllelse och kundbeteenden, samt bearbeta feedbacken de far av kunder (Groth, 2005).

Begreppet “Word of mouth”, eller forkortningen WOM, beskriver hur konsumenter i sin vardag pa olika

sdtt ndmner foretag och deras produkter i sina samtal med varandra (Solomon et al., 1999, s. 281).
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Eftersom att extra-role behavior innefattar allt beteende som inte i forsta hand &r forvéntat av
konsumenter och som &r riktat mot ett foretag (Van Dyne et al., 1995), ar sdledes WOM en del av extra-
role behavior, ndgot som Lii och Lee (2011) ocksa skriver. Bendgenhet till rekommendation av en
produkt eller ett varumérke &r i sin tur en del av WOM (Solomon et al., 1999) och ett exempel pa extra-

role behavior som &r positivt for foretaget.

WOM och konsumentrekommendationer dr mycket viktiga for foretag eftersom att en rekommendation
fran ndgon som konsumenten litar pa, inte sdllan &r det som bestimmer konsumentens kop (Bughin,
Doogan & Vetvik, 2010). Enligt Bughin et al. (2010) avgdrs s4 manga som 20 till 50 procent av alla
kopbeslut av. WOM. Dessutom menar forfattarna att WOM ar biéttre 4n manga andra
marknadsforingsmetoder pa att ge foretagen konkurrensfordelar. Vidare argumenterar de for att den
paverkan som WOM har pa kopbeslut formodligen kommer att 6ka med anledning av var tids frekventa
anvandning av Internet och sociala medier, dir WOM anvénds flitigt och sprids till manga konsumenter

pa kort tid (Bughin et al., 2010).

CSR uppfattas generellt sett positivt av konsumenter och okar sannolikheten for att de rekommenderar
och framfor positiva asikter om foretag som anvinder sig av det, till personer i sin omgivning
(Bhattacharya & Sen, 2004). Med andra ord har CSR och extra-role behavior en stark koppling, dir CSR-
aktiviteter kan leda till att kunder beter sig pa ett sdtt som gynnar foretaget i form av exempelvis
rekommendationer. Bhattacharya och Sens (2004) argument om CSR tillsammans med Bughin et al:s
(2010) asikt om konkurrensfordelar, gor att man kan dra slutsatsen att om foretag genom att anvinda sig
av CSR, kan skapa extra-role behavior i form av positiv WOM och i synnerhet rekommendationer, sa
skulle det ge dem viktiga konkurrensférdelar. Med bakgrund av ndmnda forhéllande mellan CSR och
konsumentrekommendationer s& gor vi ett antagande att samma forhallande rader mellan CrM och

konsumentrekommendationer och stiller foljande hypoteser;

Hypotes 5a: Reklamkampanjer med CrM kommer att leda till en hogre rekommendationsbenidgenhet dn

reklamkampanjer utan CrM.

Hypotes Sb: Reklamkampanjer med en hog consumer-cause fit kommer att ge minst lika hog

rekommendationsbendgenhet som reklamkampanjer med en hog brand-cause fit.

Utifran tidigare teori och forskning inom CSR och CrM, varumdrken och konsumentbeteende, har vi

stdllt dtta stycken olika hypoteser relaterade till vart syfte. Viktig kunskap att ta med sig fran avsnittet om
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CrM dr att mycket forskning har visat att det dr viktigt med brand-cause fit i CrM (Borglund et al., 2009,
Lii och lee, 2011 och Bigné-Alcaiiiz et al., 2009) och dven att kopplingen mellan konsument och dndamal
dar av betydelse (Barone, Miyazaki & Taylor, 2000 och Kim & Lee, 2009). Nan och Heo (2007) menar att
CSR-aktiviteter kan leda till att varumdrket hamnar i ljus dager och ndr ett varumdrke kopplas samman
med ett vilgorande dndamadal med hjilp av CrM, utstrdlar varumdrket bra vdrderingar (Unga
Aktiesparare, 2012) vilket kan bidra till en forbdttrad varumdrkesattityd. Dahlén och Langes (2009)
generella mikromdlkedja visar att varumdrkesattityd paverkar kopintention och Lii och Lee (2011) menar

att en positiv varumdrkesattityd ocksa kan leda till 6kade konsumentrekommendationer.

2.5 Hypoteser
Hypotes 1: Respondentens attityd till en reklamkampanj innehéllande CrM, kommer att vara mer positiv

an respondentens attityd till en identisk reklamkampanj utan CrM.

Hypotes 2: En hog consumer-cause fit i CrM kommer att resultera i en minst lika bra kampanjattityd som

en hog brand-cause fit.

Hypotes 3a: Reklamkampanjer med en hog consumer-cause fit ger en mer positiv varumarkesattityd an

reklamkampanjer utan CrM.

Hypotes 3b: Reklamkampanjer med en hég consumer-cause fit ger en minst lika bra varumérkesattityd

som reklamkampanjer med en hog brand-cause fit.

Hypotes 4a: Reklamkampanjer med CrM kommer att leda till en hogre kopintention dn reklamkampanjer

utan CrM.

Hypotes 4b: Reklamkampanjer med en hog consumer-cause fit kommer att ge minst lika hog

kopintention som reklamkampanjer med en hog brand-cause fit.

Hypotes 5a: Reklamkampanjer med CrM kommer att leda till en hogre rekommendationsbendgenhet dn

reklamkampanjer utan CrM.

Hypotes Sb: Reklamkampanjer med en hog consumer-cause fit kommer att ge minst lika hog

rekommendationsbendgenhet som reklamkampanjer med en hog brand-cause fit.
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3 METOD

Avsnittet behandlar forst de tva studier som har inspirerat oss till var undersokning, for att efter detta
beréra var vetenskapssyn, vdrt angreppssdtt, var undersékningsdesign samt valet av kvantitativ metod.
Didrefter foljer en utforlig beskrivning av vdr undersokning, i vilken vi med enkdter genomforde ett
attitydtest, en pilotstudie och en huvudundersékning. Avsnittet avslutas med en forklaring av bortfall och

svarsfrekvens, enkdtkommentarer, samt validitet och reliabilitet.

3.1 Inspirationsstudier; Nan och Heo (2007) och Lii och Lee (2011)

Vi har valt att anvidnda oss av artiklarna “Consumer Responses to Corporate Social Responsibility (CSR)
Initiatives” av Nan och Heo (2007) och “Doing Right Leads to Doing Well: When the Type of CSR and
Reputation Interact to Affect Consumer Evaluations of the Firm” av Lii och Lee (2011) som inspiration
till var unders6kning. CrM é&r endast en nisch av CSR och det ar dn sd ldnge relativt svart att hitta bra
litteratur i &mnet. Ovan nimnda kvantitativa studier 4gnar dock mycket uppmairksamhet at att testa och
diskutera olika effekter av CrM genom att utforma fiktiva reklamannonser, vilket vi ocksa ar intresserade

av att gora.

Syftet med Nan och Heos (2007) studie var dels att jamfora konsumentattityder till ett foretag, varumérke
och annons, nir en kampanj innehaller CrM respektive inte innehaller CrM, dels att undersoka eventuella
skillnader i attityder hos konsumenter dd CrM-annonser innehaller en hog, respektive 1ag, brand-cause fit.
I studien testades forutom konsumentattityder, dven vad forfattarna kallar “brand consciousness” (s. 66),
vilket beskrivs som tanken att konsumenten uttrycker sin personlighet genom varumérken. En av studiens
hypoteser gick ut péa att brand consciousness skulle ha en inverkan pa respondenternas attityder till de

olika annonserna.

Forfattarna argumenterar for studiens relevans genom att peka pa att CrM-forskningen framfor allt har tva
problem eller “issues” (s. 63) att ta i beaktning, dar det ena &r att veta om CrM verkligen har en positiv
effekt pad konsumenter och det andra hur skillnader i olika CrM-samarbeten i sa fall paverkar
konsumenterna pa olika sétt. Nan och Heo (2007) menar att det behdvs mer forskning som jamfor olika
typer av CrM och sétter varianterna i relation till varandra. Darav &mnade de undersoka olika grader av

hog fit mellan varumairke och vilgérande dndamal.

Lii och Lee (2011) hade istdllet som syfte att jaimfora tre olika typer av CSR-aktiviteter: filantropi,

sponsring och CrM och hur dessa péaverkar varumirkesattityd och konsumentens bendgenhet att
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identifiera sig med foretaget. De hade en hypotes om att ju mer positiv konsumenten ar gentemot
foretaget och ju mer konsumenten identifierar sig med foretaget och dess CSR-aktiviteter, desto mer
sannolikt dr det att konsumenten kommer att agera pa ett sitt som gynnar foretaget i form av sa kallat in-
role behavior (s. 70) och extra-role behavior (s. 70). In-role innebér att konsumenten agerar genom att till
exempel kopa en produkt eller tjanst (Ahearne et al., 2005) och extra-role i sin tur, betyder att
konsumenten frivilligt handlar pé ett sitt som gynnar foretaget genom att till exempel rekommendera ett
varumarke till vanner och bekanta eller prata positivt om varumérket och dess produkter, sa kallad positiv
word of mouth (Ahearne et al., 2005, s. 580). Lii och Lee (2011) anvdnde sig av Bagozzis (1983)
teoretiska ramverk fran litteraturen om konsumentbeteende, Stimulus-Organism-Response (se teoridelen,
rubrik 2.4.1). Forfattarna har placerat in de tre olika CSR-aktiviteterna filantropi, sponsring och CrM
under stimulus, placerat konsumentens identifikation med foretag och varumarkesattityd under organism,
och sedan placerat de tva typerna av beteende, in-role och extra-role, under response (Lii & Lee, 2011,
70). Lii och Lee (2011) podngterar att konsumentens uppfattning om en specifik CSR-aktivitet paverkas
av vad denne redan har for uppfattning om ett foretags CSR-arbete generellt sett. De har darfor lagt till en

yttre paverkande variabel direkt efter stimulus, i form av foretagets CSR-rykte (se Appendix 1).

3.1.1 Tillvigagangssiitt; Nan och Heo (2007) och Lii och Lee (2011)
Béda studierna har utfort kvantitativa undersokningar dar de med experiment testat olika scenarion (Lii &
Lee, 2011, s. 74 och Christensen et al., 2001, s. 208) genom att dela ut enkéter med fiktiva annonser till

sina respondenter. Denna teknik kommer dven vi att anvédnda oss av.

I sin artikel anvénder sig Nan och Heo (2007) av en undersokning med 100 universitetsstudenter pa ett
stort universitet i Mellanvdstern i USA, som pa ett slumpmassigt sitt blev indelade i en av tre
experimentella grupper med olika annonser. De testade tre olika varianter av annonser for ett fiktivt
juicevarumirke “Sunshine Orange Juice” (s. 67). I annons nummer ett skankte det fiktiva juiceforetaget
pengar till en fiktiv vialgérenhetsorganisation “Healthy Diet Research Association” (s. 67), i annons tva
skdnkte samma foretag istdllet pengar till fiktiva “Traffic Safety Research Association” (s. 67) och i
annons tre skidnkte foretaget inte pengar till ndgot &ndamal. Annons ett var tinkt att representera en hog
brand-cause fit, annons tva en lag fit och annons tre fungerade som en kontrollannons (Appendix 2).
Respondenterna blev tilldelade varsin reklamaffisch for att sedan fa utvirdera annonsen i sin helhet, asikt
om foretaget, samt asikt om varumaérket baserat pa tre kriterier, var och en pa en skala fran 1 till 7. Dessa

kriterier var Gillar/Ogillar, Positiv/Negativ samt Fordelaktig/Ofordelaktig (s. 67). Anledningen till att de
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anvénde sig av ett fiktivt varumarke samt fiktivt vilgorande d&ndamal i annonserna, var for att pa s satt

undvika eventuella forutfattade meningar som konsumenterna redan har mot ett existerande foretag.

Tidigare ndmnda brand consciousness testades genom pastdenden med en 7-gradig skala dar 1 var
instimmer inte alls och 7 var instimmer helt och héallet. Respondenterna fick ranka hur vil de holl med

om 3 olika pastadenden:

1. Jag uppmarksammar varuméarkesnamn pa produkterna jag koper
2. Ibland &r jag villig att betala mer for en produkt pa grund av dess varumarkesnamn och

3. Jag anser att de varumarken jag koper reflekterar vem jag ar.

Forfattarna testade huruvida respondenterna ansdg att annonserna hade hog eller ldg brand-cause fit

genom att lata dem ranka foljande pastdenden med samma 7-gradiga Likert-skala:

1. Jag anser att Sunshine Orange Juices donation till (vdlgdrenhetsorganisationen) representerar en bra
matchning mellan produkten och det védlgérande dndamaélet.

2. Jag anser att donationer till (vdlgorenhetsorganisationen) ar passande for Sunshine Orange Juice.

Respondenternas preferens for de vélgorande dndamalen testades genom att stilla en direkt fraga om hur

pass mycket de bryr sig om de specifika &ndamalen.

Lii och Lees (2011) studie genomfordes pa 491 stycken ekonomistudenter péa ett universitet i Taiwan.
Deras undersokning var ocksa experimentell i det avseendet att annonserna var fiktiva. Daremot anviande
sig forfattarna av ett existerande varumairke, Nokia, och kopplade samman varumérket med de tre typerna
av CSR-initiativ som man dmnade testa: filantropi, sponsring och CrM. Alla tre annonser inneh6ll samma
vilgorande &andamal, ndmligen en flodvagskatastrof som nyligen hade intrdffat i Taiwan. I
filantropiannonsen skédnkte Nokia en viss klumpsumma pengar till en fiktiv vilgérenhetsorganisation,
“the Taiwanese Family Association” (s. 74) som arbetade for att hjdlpa offren for flodvagen. I
sponsorannonsen skdnkte Nokia istillet pengar till ett event arrangerat av samma fiktiva organisation, dar
eventets syfte var att samla in pengar till de drabbade av flodvagen. I CrM-annonsen slutligen, sa skédnkte
Nokia en specifik summa pengar till organisationen for varje sdld mobiltelefon av en viss modell. Lii och
Lee (2011) anvande en 5-gradig Likert-skala och métte varumérkesattityd pa precis samma sétt som Nan
och Heo (2007), med tre pastdenden och sex adjektiv; Gillar/Ogillar, Positiv/Negativ samt
Fordelaktig/Ofordelaktig.
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Konsumentens bendgenhet att identifiera sig med foretaget méattes med hjidlp av foljande péstaenden:

1. Nar nagon kritiserar (varumérket) kdnns det som en personlig férolampning
2. Jag &r vildigt intresserad av vad andra tycker om (varumairket)

3. Nar nagon ger en komplimang till (varumérket) kinns det som en personlig komplimang (s. 74).

CSR-rykte méttes genom tre pastaenden:

1. (Varumaérkets) affarsseder dr battre 4n branschens uppférandekod
2. (Varumirket) dgnar sig redan at att anvdnda en betydande del av vinsten &t att hjilpa
samhéllsgrupper

3. (Varumirkets) rykte gillande socialt ansvarstagande dr battre d4n genomsnittet for branschen.

Den forsta typen av respons, in-role behavior, méttes genom tre pastdenden relaterade till kdpintention

och respondenterna fick ranka féljande:

1. Det ar valdigt sannolikt att jag kommer kopa (varumairket)
2. Jag kommer att dverviga att kopa (varumérket) nésta gang jag behdver denna produkten och

3. Jag kommer att prova detta (varumarket).

Extra-role behavior méttes slutligen med foljande pastaenden:
Efter att ha sett kampanjen:
1. Ar det vildigt sannolikt att du kommer att beritta for slikt och vinner om fdretagets goda
girningar.
2. Kommer du att delta i aktiviteter som foretaget har i framtiden och

3. Kommer du att rekommendera foretaget till sldkt och vanner.

3.2 Vetenskapssyn och angreppssitt

Vér studie har en positivistisk vetenskapssyn vilket betyder att det finns en syn pa kunskap som innebér
att det 4r mojligt att studera vér sociala verklighet (s. 27) med naturvetenskapliga metoder (s. 26). Det har
kallas att man har en kunskapsteoretisk standpunkt (Bryman & Bell, 2005, s. 26). Enligt den positivistiska

vetenskapssynen tillfor forskningen nytt material och information som anvénds for att prova existerande
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teorier (Bryman & Bell, 2005). Vi kommer saledes att undersdka och samla statistik dver studenters

attityder till CrM for att kunna prova tidigare teorier och forskning i &mnet.

Positivism inbegriper ett deduktivt angreppssitt, som beskriver en viss syn pa relationen mellan teori och
empiri (Bryman & Bell, 2005). I den deduktiva processen (s. 23), utgér forskaren fran teori och utifran
denna stiller forskaren ett antal hypoteser. Genom insamling av empiri nér forskaren sedan olika resultat
och har da en mojlighet att avgora om de tidigare stdllda hypoteserna ska “bekréftas eller forkastas”

(Bryman & Bell, 2005, s. 23). Det sista steget i processen blir sedan att revidera teorin (s. 23).

For var studie innebar den deduktiva processen att vi utgar fran teori fran tre huvudsakliga omraden; CSR
med tillhdrande CrM, varumirken och konsumentbeteende. Vi stéiller sedan atta stycken hypoteser,
utifran framfor allt teorin om CrM och hypoteserna relateras pa olika sétt till vara tva ovriga teoretiska
omraden i form av vilken paverkan CrM har pa varumérkesattityd och konsumentbeteende. For att kunna
testa vara hypoteser har vi samlat in data genom en kvantitativ enkatundersokning med en experimentell
ansats, dir vi exponerar respondenter for fiktiva CrM-kampanjer. Enkétens innehall ar till stor del baserat
pa innehallet i de tidigare nimnda studierna, Nan och Heo (2007) och Lii och Lee (2011) och saledes

utgar vi fran tidigare teori om CrM.

3.3 Kvantitativ metod

Denna studie utgdr frdn en kvantitativ forskningsmetod, vilket innebdr insamling av empiriska och
kvantifierbara data for vilka analys sker (Bryman & Bell, 2005). Denna metod ar lamplig for var studie,
da vi tillampar ett deduktivt angreppssitt, positivistisk vetenskapssyn och objektivism (Bryman & Bell,
2005, s. 40). Dessutom &r det passande utifran vart syfte, da vi vill undersoka svenska studenters attityder
till CrM vid hog brand-cause fit respektive hog consumer-cause fit, sdledes vill vi utifran var studie kunna
generalisera vara resultat till studenter vid Lunds Universitet. Detta innebéar att vi med hjilp av empirisk
och kvantifierbar data dven vill sdga nagot om de studenter som inte varit med i var undersdkning

(Bryman & Bell, 2005).

Den framsta kritiken mot den kvantitativa forskningsmetoden berdr den positivistiska vetenskapssynen.
Kritikerna menar att det inte gar att studera var sociala verklighet med naturvetenskapliga metoder
(Bryman & Bell, 2005, s. 105). Kvantitativ forskningsmetod tar inte hansyn till att manniskor har fér vana
att tolka varlden de lever i, vilket inte sker i naturvetenskapens objekt (Bryman & Bell, 2005, s. 105).
Kritiker hade séledes kritiserat var forhoppning att kunna tolka svenska studenters attityder utifran empiri

och kvantifierbar data.
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Ytterligare kritik handlar om att méitprocessen innehaller en del brister i form av precision och riktighet.
Kvantitativa forskare utgar fran att respondenterna tolkar och uppfattar termerna pa samma sitt som
forskarna, vilket inte alltid stimmer (Bryman & Bell, 2005, s. 105). Dessutom kraver forskarna att
respondenterna innehar specifik kunskap som kréavs for att man ska kunna besvara fragorna i exempelvis
en enkit, samtidigt som det forutsitts att respondenterna dven vardesitter forskningsdmnet och att det har
betydelse for dem (Bryman & Bell, s. 105). For denna studie innebdr det kritik mot att respondenterna
tolkar och uppfattar termer i var enkét, till exempel ordet bendgen eller pastdendet att “stimma vail
overens med vad jag star for”. Dessutom finns det en risk att respondenterna inte anser att CrM ar viktigt i

deras vardag, och darfor inte reflekterar eller bryr sig om att ge ett representativt svar.

Bryman och Bell (2005) framhéver dven att det inte alltid gar att studera méanniskor pa ett objektivt och
statiskt sétt eftersom att ménniskor sjdlva skapar den sociala vérld de lever i. Denna aspekt menar
kritikerna att forskaren inom den kvantitativa forskningsmetoden bortser fran (Bryman & Bell, 2005, s.

106).

3.4 Avgransning och val av bransch

Vi har fatt mojligheten att fokusera pa CrM, brand-cause fit och consumer-cause fit. For att fa ett konkret
resultat har vi darfor behdvt gora en avgransning, till exempel da vi valt att skriva om en mindre del av
CSR, CrM, da amnet fingade var uppméirksamhet och &r relativt outforskat i nuldget. Vi har sedan
ytterligare avgriansat oss genom att fokusera pa en del av CrM, namligen olika “fits” i kampanjer och
slutligen har vi valt ut en specifik bransch, livsmedelsbranschen, for de fiktiva kampanjer som vi har
skapat for att testa konsumentattityder. Vi valde att anvdnda oss av tva olika varumirken for tva olika
sorters produkter s& att respondenternas preferenser for, och asikter om, en viss produkt inte skulle
paverka vara resultat for mycket. Vi hade som utgangspunkt att avgrinsa oss till produkter tillhérande en
bransch dér det ar vanligt med CrM och &ven vilja produkter som vi tror att majoriteten av svenska

studenter koper nagorlunda regelbundet, diarav vart val av livsmedelsbranschen.

Eftersom att CrM ér frekvent forekommande i livsmedelsbranschen, bade bland mat- och dryckesforetag,
som ett sitt att forsoka oka forsdljningen och forbattra varumérkesimage (Bertrand Connolly, 2011),
passade denna bransch val for var undersokning. Vi valde en dryck, kaffe, som en produkt for njutning,
pa engelska hedonic product” (Strahilevitz & Myers, 1998, s. 434) och vi valde en matprodukt, margarin,
som en praktisk produkt eller nyttoprodukt utilitarian product” (Strahilevitz & Myers, 1998, s. 434), det
vill sdga med syftet att fylla en nédvandig funktion (Strahilevitz & Myers, 1998, s. 436). Detta eftersom
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att tidigare forskning har visat att CrM for njutningsfulla produkter ar mer effektiv for forséljningen dn
vad CrM for nyttoprodukter dr (Strahilevitz & Myers, 1998) och vi ville darfor kunna jamfora resultat for

de tva typerna av produkter.

3.5 Experimentell ansats

Studiens ansats avgors dels av vilken tidsdimension (Christensen et al., 2001, s. 70) som véljs for
undersokningen och dels vilken analytisk dimensionen (Christensen et al., 2001) som anvénds. Antingen
viljer man en tidsdimension som innebdr att undersokningen ar aterkommande och pagar under en langre
tid eller ocksé sa gor man en sa kallad ad hoc-undersdkning vid en viss tidpunkt (Christensen et al., 2001).
Den analytiska dimensionen handlar istillet om hur djupt undersokningen ska dyka, eller om den istéllet
ska ha en stor bredd (Christensen et al., 2001). Dimensionerna bestimmer med andra ord hur ldnge
undersokningen ska vara och hur mycket den ska omfatta och fungerar pa sé sétt som en utgangspunkt for

vilken typ av resultat som den kommer att kunna bidra med i slutdndan.

I var undersokning anvénder vi oss av den experimentella ansatsen och denna kan placeras var som helst
pa den analytiska dimensionen och tidsdimensionen (Christensen et al., 2001). Vi har valt att gora en ad
hoc-undersokning, vilket innebér att vi far en “stillbild av verkligheten” (Christensen et al., 2001, s. 74).
Aven om en sidan stillbild kan liknas vid verkligheten, si kan bilden aldrig sigas motsvara verkligheten
helt och hallet da denna konstant dndras (Christensen et al., 2001). Vad géller den analytiska dimensionen
s& genomfor vi en undersokning med ett stort antal respondenter dir vi testar alla for ett mindre antal
variabler, varfor var undersokning har mer bredd dn djup (Christensen et al., 2001). Den experimentella
ansatsen kan med fordel anvdndas ndr man har ett tydligt syfte och vill kunna testa olika orsakssamband
mellan variabler (Christensen et al., 2001). Detta passar var studie eftersom att vi vill undersoka hur

variationer i CrM péaverkar konsumenters attityder pa olika sitt.

3.6 Datainsamling: experiment

Ett av sétten for datainsamling i en marknadsundersokning &r att utfora ett experiment (Christensen et al.,
2001). Att samla in data genom experiment &dr ett praktiskt och bra sitt att testa respondenter for olika
fordndringar och exempelvis testa lanseringar av nya produkter, dir man med fordel vill ha
attitydmétningar innan man véljer att lansera (Christensen et al., 2001). Experiment lampar sig for
kvantitativa studier och studier dédr forskaren vill hitta orsakssamband och man testar huruvida en
oberoende variabel (Christensen., 2001, s. 208) eventuellt paverkar en beroende variabel (Christensen.,

2001, s. 208). Christensen et al. (2001) forklarar att den oberoende variabeln dr den som pa olika sétt
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varieras for att sedan se effekten pa den beroende variabeln. Forfattarna nimner bland annat varierande
storlekar pd annonser som ett exempel pa en oberoende variabel och graden av uppmérksamhet fran
konsumenten, som exempel pa en beroende variabel. Var oberoende variabel kommer i forsta hand att
vara variationen av olika passformer, fits, i annonserna, vilket uppnds genom att vi utsétter olika
respondenter for néstan identiska annonser, men med enda skillnaden att samma varumérke skdnker
pengar till olika vilgérande dndamal. Denna fordndring dr sedan tdnkt att paverka konsumenten péa
foljande beroende variabler: attityd till kampanjen, varumarkesattityd, kdpintention och bendgenhet att

rekommendera varumarket.

I ett experiment delas respondenterna upp i olika experimentgrupper (s. 209), dér varje grupp utséitts for
en viss forandring av den oberoende variabeln. P4 grund av véar studies ringa storlek har vi inte haft nigon
mojlighet att i en viss tidsfoljd (s. 209) testa samma respondenter for olika varianter av den oberoende
variabeln, utan vi har istéllet likt Nan och Heo (2007) vid ett och samma tillfalle utsatt respondenter for
ett scenario vardera, med totalt tre olika scenarion. Dessa innefattar annonser med hog brand-cause fit,
annonser med hog consumer-cause fit och annonser helt utan CrM. Vi jaimfor sedan attityderna mellan de
olika experimentgrupperna och undersdker om det finns samband mellan de oberoende och de beroende

variablerna.

Det finns i huvudsak tva olika typer av experiment: kontrollerade experiment och kvasiexperiment
(Christensen et al., 2001, s. 209) For att fA kategoriseras som kontrollerat, maste bland annat alla
respondenter fi en exakt lika behandling vid undersékningen. Alla respondenter fick lika mycket
information om studien sa att forutsittningarna skulle vara de samma for alla, da olika instruktioner skulle
paverka reliabiliteten negativt (Christensen et al., 2001). Trots detta kan man &nda ifragasétta
respondenternas likabehandling eftersom att vi delade ut enkdterna pad fyra olika platser och
respondenterna fick sdledes informationen i olika kontexter och det dr omdgjligt att alla instruktioner var
identiskt lika for varje respondent. I ett kontrollerat experiment ska man ocksa kunna visa att en beroende
variabel paverkas efter det att den oberoende variabeln dndras (Christensen et al., 2001). Vi anvidnde oss
inte av en sddan tidsfoljd utan varierade istéllet de oberoende variablerna mellan olika experimentgrupper,

varfor vart experiment tillhor kategorin kvasiexperiment.
Experiment lampar sig vil for var kvantitativa studie eftersom att det ger oss en mojlighet att hitta

eventuella orsakssamband mellan variationer i CrM och konsumentattityder. En nackdel med experiment

som datainsamling dr dock att det inte alltid gar att faststélla exakt vilka variabler som har paverkat
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respondenten att svara pa ett visst sitt, varfor det dr svart att bestimma vad som orsakar eventuella

effekter (Christensen et al., 2001).

3.7 Population och urval

En population bestar av en grupp individer, som inte nddvéandigtvis behover vara méanniskor, det kan till
exempel vara foretag eller bilar (Kérner & Wahlgren, 2002). Forskare gor sitt urval ur populationen, i
vilken ett mindre stickprov darefter gors (Bryman & Bell, 2005). Ett urval gors darfor att populationen i
somliga fall ar for stor for att kunna testas, varfor man da véljer att begridnsa sin undersokning till endast
en del av populationen; sitt urval (Kérner & Wahlgren, 2002, s. 30). En urvalsundersokning ar billigare

och gér fortare att utféra dn en totalundersokning pa hela populationen (Korner & Wahlgren, 2002, 30).

For att fa kalla sitt urval och sina resultat for representativa for en population, sa ar det dock ett krav att ha
ett s& kallat slumpmaéssigt urval eller sannolikhetsurval, dar alla individer i populationen har en lika stor
chans att bli utvalda att delta i undersokningen som utfoérs (Bryman & Bell, 2005). Urval delas saledes
upp i tva olika kategorier baserat pa hur representativt urvalet kan ségas vara for populationen i sin helhet:
sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. Denna studie sker utifran ett icke-sannolikhetsval, vilket
innebdr att urvalet inte genomforts slumpmissigt. Detta resulterar i att somliga enheter har storre
sannolikhet att viljas ut till urvalet eller stickprovet (Bryman & Bell, 2005). Den variant av icke-
sannolikhetsurval som denna studie tillimpar dr bekvamlighetsurval (s. 124). Tillvigagangssittet innebar
da ofta att forskaren tillfragar de personer, i vart fall studenter, som &r lattatkomliga (Bryman & Bell,

2005).

Vi valde att genomféra denna undersokning genom att personligen dela ut pappersenkiter till studenter pa
foreldasningar och studieplatser pa Lunds Universitet. Enkéterna delades ut pa fyra olika platser pa Lunds
Universitets universitetsomrade: pd en foreldsning i marknadsforing pa A-niva, en foreldsning i
redovisning pa B-niva, pa studieplatser pA Ekonomihdgskolan, samt i en studiebyggnad tillhérande Lunds
Tekniska Hogskola. Majoriteten av svaren kom fran foreldsningen i redovisning, 114 stycken, dessutom
delades pappersenkéterna ut, besvarades och samlades in vid ett och samma tillfille, vilket Bryman och
Bell (2005) beskriver som positivt. En fordel ar att man undviker stora bortfall och svarsfrekvensen blir

hog, eftersom att man da har relativt stor kontroll pa sitt stickprov (Bryman & Bell, 2005).
Nackdelen med att tillampa ett bekvamlighetsurval dr att resultatet inte kan generaliseras till hela

populationen och dirmed minskar mdjligheten till extern validitet (Bryman & Bell, 2005). Bryman och

Bell (2005) preciserar att nér alla respondenterna i ett urval tillhdr en och samma organisation, s& kan
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deras svar representera andra organisationer. Med andra ord innebéar detta att vara resultat inte kan sidgas
representera svenska studenter i stort och inte heller studenter pa andra universitet 4&n Lunds Universitet.
D4 vi har anvént oss av till storsta delen ekonomistudenter, men dven studenter med naturvetenskaplig
inriktning, kommer det att ge ett tydligt svar om Ekonomihdgskolans och Lunds Tekniska Hogskolas
studenter. Vi hade ett krav pa att respondenterna skulle vara kaffedrickare och margarindtare, vilket
innebdr att vara attitydmétningar inte kan generaliseras till individer som inte dricker kaffe eller dter
margarin. Vi kdnner dock inte att det tjinar nagot syfte att kunna generalisera resultaten utanfor denna
grupp, da ett kaffevaruméarkes CrM med storsta sannolikhet inte skulle kunna paverka dessa respondenters
attityder oavsett utformning. En annan aspekt berdr mojligheten att kunna generalisera resultaten Gver
tiden och det finns sannolikt en tidsgrins gillande varaktigheten for respondenternas attityder (Bryman &
Bell, 2005, s. 130). Aven om bekvimlighetsurval har nackdelar, innebir detta inte att metoden aldrig ska
tillampas. Vid experimentell utformning ar det dessutom den interna validiteten som forskare fokuserar pa,

och inte generaliseringar (Bryman & Bell, 2005).

3.8 Var studie

Var studie skiljer sig frdn Nan och Heos (2007) dd vi undersoker hur studenter paverkas av vilket
dndamal som foretag véljer att donera pengar till, baserat pa andra studenters i forvidg testade asikter om
vilka andamal som &r viktiga for dem. Vi kommer alltsé att optimera chanserna for att annonser med lag
brand-cause fit gillas av konsumenterna, for att undersdka om sadana annonser resulterar i skeptiska
attityder gentemot varumarket eller ej. Vi lagger dven till aspekter fran Lii och Lees (2011) studie, i form
av delen om response i deras Stimulus-Organism-Response-modell, dir vi testar respondenterna for in-
role, respektive extra-role behavior vid de tva olika typerna av fit. Vara varumérken &r fiktiva likt Nan
och Heos (2007) och vi har anvint oss av tvd stycken olika varumirken och tvé olika produkter i
undersokningen. En ytterligare aspekt som ar annorlunda i var studie ar att den genomfors pa svenska
studenter, till skillnad fran Nan och Heos (2007) som testade amerikanska studenter och Lii och Lee
(2011) som testade taiwanesiska. Som Brenn och Vrioni (2001) papekar, s kan manniskors tankar och
asikter kring CSR skilja sig mycket mellan olika lander pa grund av bland annat kulturella skillnader och
darfor ar det meningsfullt att gora svenska undersdkningar relaterade till &mnet, da andra landers resultat

kanske inte dr applicerbara pa den svenska befolkningen.

Vi valde ocksé som Nan och Heo (2007) rekommenderade i sin studie, att 6ka antalet respondenter i var
undersokning, da de menar att deras resultat i somliga fall knappt var statistiskt signifikanta, vilket skulle
forbattras om respondenterna var fler i antal. Vi dubblerade darfor antalet respondenter till 200 stycken

jamfort med deras 100 och menar att reliabiliteten i vara resultat okar till foljd av detta.
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3.8.1 Attitydtest

Innan huvudundersékningen genomfordes, sd gjordes ett fortest i form av en attitydmitning dir 40
studenter ombads att kryssa for de tva dndamal som de skulle vara mest bendgna att donera pengar till.
Syftet med fortestet var att fa veta vilka dandamal som vi sedan skulle anvdnda i véra fiktiva annonser i
huvudundersokningen. Vi hade innan testet valt ut forbattrade arbetsvillkor pa kaffeplantage som ett
dndamal som passar ett kaffevarumérke och forskning om hjart- och karlsjukdomar som ett andamal som
passar ett varuméarke for margarin. Den senare kombinationen inspirerades av Becels marknadsforing, da
varumarket stdndigt nimner kolesterol och hjirt- och kérlsjukdomar i sin reklam och har for niarvarande

en kampanj dér de skénker en krona for varje promenerad kilometer till kvinnors hjartan (Becel [1] 2013).

For att genomfora huvudundersokningen behovde vi ha kunskap om vilka tvd dndamal som har hog
consumer-cause fit hos svenska studenter, samt om de tva 4ndamal som vi hade valt som hog brand-cause
fit och hoppats skulle ha en lag consumer-cause fit, verkligen hade laga preferenser hos studenterna.
Fortestets syfte var sdledes att motverka att det uppstod brand-consumer-cause fit i annonserna, da detta
skulle forsvara mojligheterna att urskilja effekterna av vilken specifik typ av fit som har resulterat i
respondentens attityd. Vi ville ocksa undvika att vara egna asikter skulle paverka resultatet och
utformningen av annonserna for mycket, eftersom att vi 4r medvetna om att andra &ndamal kan ses som
viktigare dn de som vi har valt. Sdledes hoppades vi att tvé olika &ndamal skulle std ut i attitydtestet for att

sedan kunna anvindas i huvudundersékningen som hdga consumer-cause fit-dndamal.

Respondenterna fick vélja mellan 14 olika vilgérande dndamaél, vilka vi hade valt ut genom att utgé fran
fem stycken kategorier som vi ansag ticka vilgorande dndamal pé ett bra sitt; miljo (rddda korallreven,
regnskogsskovling) djur (utrotningshotade djur, djurplégeri), hédlsa (cancerforskning, forskning om hjért-
och kérlsjukdomar, AIDS-forskning), utsatta barn (funktionshinder hos svenska barn, barnfattigdom)
samt en stor kategori i form av allmdnna humanitira fragor (offer for naturkatastrofer, hemlosa i Sverige,
arbetsvillkor for plantagearbetare i Sydamerika, rent vatten i Afrika, sjukvardsvolontérer i tredje virlden).
Vi valde att gora listan med dndamal ganska lang for att 6ka chanserna att inkludera sd manga studenters
preferenser som mojligt. Trots detta finns det séklart 4ndd en risk for att vi har uteslutit frdgor som
studenter prioriterar hogre. Vi forsokte inkludera savél lokala, som internationella fragor och valde dem
utifran vad vi sjdlva hade som "top of mind" i kategorierna, samt vad vi ansdg som realistiska dndamal att
donera pengar till. En viktig utgdngspunkt var dven att inkludera d&ndamél som vi trodde hade hog
consumer-cause fit hos studenter samt dndaméal som hade hog brand-cause fit, men forhoppningsvis lag

consumer-cause fit, med vara valda produkter till de fiktiva annonserna i huvudundersékningen.
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Anledningen till att vi valde dndamal och inte existerande vilgdrenhetsorganisationer, var att vi ville
undvika att respondenter paverkas av tidigare uppfattningar som de har av organisationerna, vilket skulle

speglas i deras svar.

I enlighet med en rekommendation fran Anselmsson (2013), si valde vi 30 respondenter som en undre
grians for antalet i test 1, da han ansédg att det skulle racka for att f& en uppfattning om var svenska
studenters preferenser 1ag. Vi valde att anvénda oss av olika respondenter i test 1 och test 2 for att undvika
att respondenterna i test 1 fargades av fragorna. Detta skulle kunna riskera att paverka resultatet i
huvudundersokningen. Test 1 genomfordes med en online-undersokning genom hemsidan
surveymonkey.com och enkitens lank skickades till hélften méan och kvinnor for att konsfaktorn inte
skulle paverka utfallet. Vi fick totalt 42 stycken svar och svarsfrekvensen for de som 6ppnade enkéten var

100 procent. For att 14sa mer om inneborden av svarsfrekvens, se avsnitt 3.9 Bortfall och svarsfrekvens.

I testet kom cancerforskning pa en stark forstaplats med 47,62 procent av rosterna. Barnfattigdom och
regnskogsskovling kom pa en delad andraplats med 23,81 procent vardera och pa tredje plats kom rent
vatten 1 Afrika med 19,05 procent av rosterna. Eftersom att cancerforskning och barnfattigdom var vara
ursprungsgissningar for bra consumer-cause fit for svenska studenter, valde vi de tvd &ndamalen for vara
annonser. Regnskogsskovling ansag vi hade en bittre brand-cause fit med margarin &n barnfattigdom, da
margarin kommer fran vaxtriket, varfor regnskogsskovlingen valdes bort for att undvika brand-consumer-
cause fit. Vara tvd valda dndamal for brand-cause fit, forskning om hjirt- och kérlsjukdomar och
plantagearbetares arbetsvillkor, fick 11,9 procent respektive 4,76 procent Vi ansag att de procentsatserna
var tillrackligt mycket lagre dn cancerforskning och bekdmpning av barnfattigdoms procentsatser, for att
dndamalen skulle kunna anvindas i vara annonser. For en tabell O6ver statistiken fran attitydtestet, se

appendix 9.

3.8.2 Urval och kritik till attitydtestet

I attitydtestet anvidndes en typ av bekvamlighetsurval som heter snébollsurval, vilket innebdr att man
kontaktar ndgra personer som passar in pad den grupp av ménniskor man vill testa, varpa de i sin tur
kontaktar andra respondenter (Bryman & Bell, 2005). Vi bad nagra nédra och palitliga vanner att skicka
vidare var lank till vardera fem hdogskolestuderande vanner i Sverige och papekade vikten av att
respondenterna inte var personer som vi i gruppen kdnner och vi bad dem &ven att skicka lanken till
hilften mén och hélften kvinnor. Vi valde detta tillvigagéngssatt for att online-undersokningar &r
tidseffektiva (Christensen et al., 2005), men vi ville samtidigt undvika svar fran véra egna vanner da de

kan tédnkas ha liknande vérderingar och asikter som oss sjilva.
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En nackdel med online-undersdkningar dr dock att det inte gar att kontrollera vem det &r som svarar pa
fragorna och till vilken grad respondenterna har blivit paverkade av olika faktorer i sin omgivning
(Bryman & Bell, 2005). Det gar inte heller att svara pa eventuella fragor som respondenten skulle kunna
tankas ha (Bryman & Bell, 2005). Vald metod innebdr ocksd en risk pa s sitt att vi inte hade ndgon
kontroll &ver vilka personer som svarade eller pa hur manga bortfall vi fick, men vi ansag att det inte hade
nagon storre negativ effekt pa studien i stort, eftersom att testet endast var en attitydmétning tdnkt som en
fingervisning om vilka d&ndamal som &r populdra. Surveymonkey.com visade att svaren samlades in fran

bland annat Stockholm, Uppsala, Lund, Malmo, Goteborg och Umea.

3.8.3 Huvudundersokning

Vi har framst anvént oss av Nan och Heos (2007), men dven av Lii och Lees (2011), undersokning som
inspiration eftersom att vi ocksa vill genomfora experimentella enkdtundersékningar med fiktiva annonser.
Syftet med annonserna &r att jamfora brand-cause fit och consumer-cause fit, sitta de tva typerna av CrM
i relation till varandra och se hur de paverkar svenska studenters attityder pa olika satt. Vi vill kunna
fastsla om det verkligen ar s& som bland annat Borglund et al. (2009) pastar, att foretagets CSR-aktiviteter

maste ha uppenbara samband med verksamheten for att konsumenter inte ska bli misstinksamma.

3.8.4 Enkater

Enkéter kan delas upp i tvd olika typer beroende pad hur de administreras: sjidlvadministrerande och
intervjuadministrerande (Christensen et al., 2001, 136). Den forstndmnda varianten innebar att
respondenterna sjdlva fyller i enkdten och denna metod har vi valt for var undersokning. En
sjdlvadministrerande enkit kan sedan goras i form av en postenkdt, webbenkét eller en sa kallad
besoksenkdt (Christensen et al., 2001). Véar maélsittning var att fa in 200 stycken besvarade och
anvandbara besoksenkiter, eller mer precist, utdelade pappersenkiter pa foreldsningar och studieplatser
pé Lunds Universitet. Vi hade som reservplan att komplettera besdksenkiterna med webbenkiter via
hemsidan surveymonkey.com om svaren skulle bli for fa, men utdelningen pd Lund Universitet var

framgangsrik och vi erh6ll mer dn 200 svar.

Enkéter lampar sig bra ndr man péa kort tid vill f4 in manga svar och anvidnda sig av ett stort antal
respondenter i sin studie (Bryman & Bell, 2005). Det krdvs mycket noggrant forarbete vid utférandet av
en enkdtundersokning eftersom att det inte gar att dndra, ldgga till eller utesluta fragor efter hand som
respondenten svarar, vilket d&r mdojligt i en intervju. Det dr darfor nddvéndigt att genomfora pilotstudier for

att fA en sa tydlig och vélformulerad enkdt som mojligt och pd s& sitt undvika missforstdind och
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svarsbortfall (Christensen et al., 2001). Till skillnad fran om vi hade anvint oss av post- eller webbenkditer,
s& fanns det dock i var unders6kning en mgjlighet for respondenterna att stilla fragor till oss angéende
enkdten (Christensen et al., 2001). Vi erholl dock inga fragor alls, vilket formodligen berodde pa att de
flesta respondenterna satt i en stor foreldsningssal och darfor fanns vi inte i deras direkta nérhet nér de
besvarade den. En annan orsak var att enkdten var sé pass léttolkad att det inte uppstod s manga fragor.
Ytterligare en aspekt som har med interaktionen mellan respondent och undersokare att gora, dr en sé
kallad intervjuareffekt som innebar att respondenten riskerar att bli padverkad av personen som intervjuar
och svara i enlighet med dennes forvantningar. Risken for en sddan effekt blir mycket mindre vid enkéter
jamfort med vanliga intervjuer, vilket okar sannolikheten for att svaren vi far in dr sanningsenliga
(Bryman & Bell, 2005, s. 162). Ett resultat av att vi delade ut enkédterna personligen (och inte skickade pa
Internet) var att vi pé ett tidseffektivt och smidigt sitt fick in ménga svar, alltsd blev administrationen
snabbare eftersom att vi fick in ett stort antal svar pa kort tid (Bryman & Bell, 2005). Ytterligare en fordel
ar att fragorna formulerades likadant till samtliga respondenter, och har saledes genomforts pa ett

konsekvent sitt till samtliga respondenter (Bryman & Bell, 2005, s. 162).

Christensen et al. (2001) menar att en nackdel med besdksenkéter dr att de har en hogre kontaktkostnad &n
exempelvis webbenkéter. Daremot har besoksenkater istdllet fordelen att de ger en hog svarsfrekvens,
vilket innebdr att bortfall i form av respondenter som till exempel struntar i att svara, ar fa. Christensen et
al. (2001) namner dven att en respondent som till exempel ar bortrest ar ett bortfall, men vi véljer att
endast rdkna in respondenter som har tagit emot och sett var enkdt men sedan inte fyllt i den korrekt, som
bortfall. Vi har tre olika enkéter for tre olika svarsgrupper men alla inom samma svarsgrupp far besvara
enkédter som ar identiska, med samma fragor stdllda i en och samma ordningsf6ljd. Detta gor att enkdten
klassificeras som standardiserad (Christensen et al., 2001, s. 146). Vi har vidare anvint oss av
strukturerade svarsalternativ, vilka ar “ordagrant forutbestimda” (Christensen et al., s. 146). En ytterligare
nackdel med enkiter dr att respondenterna kan se hela enkédten, vilket kan paverka hur de svarar pa
fragorna eftersom att fragorna inte dr oberoende av varandra (Bryman & Bell, 2005, s. 163). Dessutom
gar det aldrig med sdkerhet att forutspa om respondenterna diskuterar svaren med varandra, och saledes
blir svaren inte individuella (Bryman & Bell, 2005, s. 163). Detta innebar att vi inte vet hur mycket vara

respondenter har diskuterat svaren med varandra.

3.8.5 Utformning av enkit som ett resultat av pilotstudie
Ett sétt att méta konsumentattityder i marknadsundersokningar &r att anvanda den sa kallade Likert-skalan
(Christensen et al., 2001), dar respondenten far ta stillning till ett pastdende genom att kryssa for pa en

skala om denne “Instimmer helt” (s. 158) eller “Instdimmer inte alls” (s. 158). Vi har valt en 5-gradig

41



Likert-skala for att méta alla variabler i var enkét. Detta pa grund av att en av vara inspirationsstudier, Lii
och Lee (2011), anvdnde en 5-gradig skala och dels for att vi genomforde en pilotstudie som visade att 5-
gradig skala forenklar for respondenterna jamfort med en 7-gradig som Nan och Heo (2007) anvénde sig
av. Fordelen med att ha slutna fragor ar att svaren enkelt kan bearbetas, ddremot finns en risk att
respondenterna svarar skevt och séledes inte tdnker igenom sina svar. En annan aspekt dr dock att de

slutna fragorna medfor att respondenterna besvarar fragorna snabbt och tidseffekt (Bryman & Bell, 2005).

Enkéterna var utformade sé att respondenten pa forsta sidan fick fylla i de tvd demografiska variablerna
kon och alder. Detta foljdes av samma fraga som respondenterna i test 1 fick besvara, med skillnaden att
respondenterna nu fick ranka pa en skala fran 1 till 5 deras benigenhet att donera pengar till fyra utvalda
andamal: forbattrade arbetsvillkor pé kaffeplantage, cancerforskning, forskning om hjart- och

kéarlsjukdomar och bekdmpning av barnfattigdom. Enkédterna finns i Appendix 4-6.

Nésta del i enkédten bestod av tvd reklamannonser for de fiktiva varumédrkena Coffeelicious och
Gammelgardens Margarin. Intentionen var att skapa annonser som var relativt verklighetstrogna, men
utan att for den sakens skull vara alltfor estetiskt tilltalande. Som Anselmsson (2013) har papekat, var det
viktigt att annonserna var relativt enkelt utformade for att respondenterna inte skulle paverkas for mycket
av estetiken, utan av sjalva budskapet. Bilden som anvéndes for att representera varumarket Coffeelicious
(WAMSS, 2013) valdes for att den bade inneholl en kaffekopp men ocksa kaffebonor, vilket vi ansag
gjorde det lattare att skapa associationer till kaffeplantage. Vi lade dven till en text pa bilden, formulerad
pa foljande satt; “Tillverkat pd Sydamerikas finaste kaffebonor” med syftet att géra annonsen mer
verklighetstrogen, men framfor allt for att 6ka chanserna for att respondenten skulle tycka att det var en
hog brand-cause fit med donationer till forbattrade arbetsvillkor pa kaffeplantage i Sydamerika. Bilden till
margarinannonsen hittade vi pd Becels hemsida (Becel [2] 2013) och vi tyckte att persiljebladen bidrog
till att skapa associationer till nyttigt, samtidigt som vi forstarkte detta med bildtexten “Ett nyttigare
margarin for dig som vill leva sunt”. D& margarin innehaller omaittade fetter, till skillnad fran smoér som
innehaller méttade fetter, anses det vara ett mycket béttre alternativ i kosten &n det senare for att motverka
for hoga kolesterolvarden (Becel [3] 2013). Darav menar vi att det skapas en hog brand-cause fit till

forskning om hjart- och kirlsjukdomar.

Efter respektive annons stilldes sex stycken péstadenden relaterade till varumarkena och dessa péastdenden
fanns pa samma uppslag som annonserna, for att forenkla for respondenterna. Experimentgrupp nummer
ett exponerades for annonser med hog brand-cause fit och i Coffeelicious annons kunde gruppen ldsa att

foretaget skidnker en del av vinsten for varje salt paket kaffe till “kampen for battre arbetsvillkor pa
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kaffeplantage i Sydamerika”. I annonsen for Gammelgardens Margarin skinktes en del av vinsten till
“den fortsatta kampen mot hjart- och karlsjukdomar”. Experimentgrupp nummer tva fick se samma
annonser men med en hog consumer-cause fit, dar Coffeelicious skénkte pengar till “den fortsatta kampen
mot cancer” och Gammelgardens Margarin till “den fortsatta kampen mot barnfattigdom”. Vi delade upp
det sa att en respondent endast fick se antingen tva brand-cause fit-kampanjer eller tvd consumer-cause fit,
for att vart syfte inte skulle lysa igenom for mycket vilket det fanns en risk for om tva olika fits

kontrasterades mot varandra.

Valet att uttrycka donationerna som “en del av vinsten vid varje sald (produkt)” valdes d& Anselmsson
(2013) menar att specifika belopp och procentsatser kan riskera att ge konsumenten intrycket av att det ar
denne som far std for kostnaden och inte foretaget, vilket skulle kunna leda till mer negativa attityder till
kampanjen. Alla annonser i experimentgrupperna hade dven en avslutande text i liten storlek som
hinvisade till mer information pa varumairkenas respektive hemsida och denna detalj fanns med for att

gora annonserna mer verklighetstrogna.

De respondenter som tillhdrde kontrollgruppen och fick se annonser utan vélgorenhet, fick inte ranka
vilka dndamal som de var mest bendgna att skidnka pengar till med skélet att vi inte ville skapa en
forvirring da fragan inte var relaterad till kontrollenkdtens ovriga innehdll. Kontrollgruppen fick istéllet
for sex fragor om respektive annons, besvara de fyra fragor som fortfarande var relevanta efter att den
oberoende variabeln tagits bort frdn annonserna. Syftet med kontrollgruppen var att kunna utesluta
eventuella effekter som kommer av att respondenten har en instillning till sjdlva utseendet pa annonsen
och inte pd CrM-aspekten. For att kunna dra slutsatser om var oberoende variabels effekt pa

konsumentattityder, var det darfér nodvandigt att mata attityder till annonser utan valgorenhet.

I enlighet med Bryman och Bells (2005, 168) rekommendationer for bra enkatutformningar, sd har vi haft
for avsikt att utforma en tydligt strukturerad och lattforstaelig enkdt med en snygg layout for att maximera
chanserna for 6nskade resultat och laga svarsbortfall. Till exempel har vi anvint fetstilta rubriker i storre
storlek &n Ovrig text, numrerade pastdenden och en forklarande och forberedande instruktion ovanfor
annonserna i form av “Vianligen 14s nedanstaende kampanj och svara sedan pa fragor om kampanjen pa
nédsta sida.” och ovanfor péastdendena: “Ta nu stillning till foljande péstaenden:”. Inneborden av Likert-
skalans ldgsta och hogsta siffra har dessutom skrivits ut bade under rubriken och i varje dnde av alla sex
pastaendenas skalor, for att det inte ska rada négra tvivel om vad siffrorna pa skalan motsvarar. Vi har
ocksa placerat olika delar av enkétens innehéll pa olika sidor, for att respondenten inte ska ga héndelserna

i forvdag utan fokusera pa en del i taget. Detta bidrar till att undvika att respondenten paverkas av
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kommande fradgor i sina svar, vilket kan ha en negativ effekt pa resultatet (Bryman & Bell, 2005).

Dessutom ar det positivt att enkéten da blir mer “luftig och lattlast” (Christensen et al., 2001, s. 160).

Annonserna valde vi att gora stora, for att de skulle vara tydliga och for att det inte skulle vara
anstrangande att ldsa undertexten om véalgorenhet. Typsnittet for all text, Cambria, har valts med avsikt att
skapa ett seriost intryck och det skiljer sig fran typsnittet i annonstexterna som &r Arial, vilket
forhoppningsvis bidrar till en kdnsla av att annonserna ar infogade i enkidten, snarare &n att de ar gjorda i
Word som en del av enkidten. En viktig utgangspunkt i enkdten har ocksa varit att halla den kort, for att
inte tréka ut respondenterna och riskera svarsbortfall (Bryman & Bell, 2005, 163 ). Vi har darfor till
exempel anvint endast ett pastdende for att méita bland annat varumaérkesattityd, dar Nan och Heo (2007) i
vissa fall har anvént tre. Vi har ocksa uteslutit ndgra aspekter fran Nan och Heos (2007) och Lii och Lees
(2011) studier for att inte krava for mycket fran respondenterna, men ocksa for att vi behovde avgriansa

oss i undersokningen. Detta behandlas vidare i avsnitt 3.3.6.

En pilotstudie genomfors med fordel vid enkdtundersokning, darmed blir resultatet i helhet béttre
(Bryman & Bell, 2005). Fordelen med att genomfora en pilotstudie dr att fragorna eller pastdendena i
enkdten kan fortydligas utifall respondenterna inte forstdr nagra fragor eller enkéten inte fungerar som
planerat (Bryman & Bell, 2005). Christensen et al. (2001) rekommenderar att en pilotstudie gors pa fem
till tio personer och vi testade sju stycken i var, vilka inte besvarade var huvudundersékning. Dessutom
ska inte personer intervjuas som kommer att ingd i undersokningen. Véara pilotintervjuer visade att tva av
sju stycken efterfragade svarsalternativ i form av ett “vet ¢j” pa enkitens sex pastdenden. Vi ville dock se
till att respondenterna tog stéllning till alla pastaenden och inte skulle vilja att kryssa for “vet ej” av
bekvamlighetsskdl om detta alternativ fanns tillgdngligt. Vi valde darfor att istidllet omformulera och
fortydliga vissa delar for att respondenterna skulle tycka att det var relativt latt att ha en asikt pa enkétens

alla punkter. De specifika dndringarna dr beskrivna mer utforligt under rubrik 3.8.6 Undersokta variabler.

Vid utdelandet av enkdten delade vi in foreldsningssalen i tva delar, dir ena sidan fick annonser med
brand-cause fit och andra sidan consumer-cause fit. Vid foreldsningen i redovisning valde vi dessutom en
mindre del av salen dir vi endast delade ut kontrollannonser. Tanken med att dela ut likadana enkdéter till
studenter som satt bredvid varandra, var att vi rdknade med att somliga dessvirre skulle diskutera
enkdterna med varandra, varfor det var viktigt att de inte forstod syftet bakom undersokningen déa de
borjade jaimfora enkiternas innehdll. Vi ansdg ocksa att detta sitt var det mest lampliga pa vilket

undersokningen skulle kunna genomforas relativt fort och smidigt.
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3.8.6 Undersokta variabler

Demografiska variabler: Enkéten i huvudundersdokningen innehéller tvd demografiska variabler, kon
och alder, dir respondenterna fick kryssa i om de dr man/kvinna och om de ar 21 ar eller yngre, mellan 22
och 25 ar eller 26 ar eller dldre. Vi valde att ldmna det undre och &vre alternativen 6ppna, for att inte
utesluta studenter som &r yngre, men framfor allt &dldre, i undersdokningen. Vart syfte med att ha
demografiska variabler dr framfor allt att visa om ndgon grupp ar Overrepresenterad bland de svarande,

for att kunna dra slutsatser om hur generaliserbara resultaten ar.

Instillning till Cause related Marketing: Vi ir intresserade av att testa konsumenters allménna attityder
till CrM, d& den befintliga forskningen i dmnet visar pad motstridiga resultat vad giller de positiva
effekterna av CrM. Darfor formulerade vi ett pastdende i form av “Jag &r positiv till kampanjen” med
forhoppningen att detta tolkas som att respondenten ska svara pa attityden till att varumérket skdnker
pengar till ett vialgérande dndamal, snarare &n attityden till annonsens utseende. Intervjuer i samband med

pilotstudien visade att respondenterna hade tolkat pastaendet pa 6nskat satt.

Brand-cause fit och consumer-cause fit: For att kunna utldsa attitydskillnader mellan annonser och
kunna analysera om de eventuella skillnaderna beror pa hog brand-cause fit eller consumer-cause fit, ar
det viktigt att sdkerstdlla om vi har lyckats med att skapa annonser med hog brand-cause fit respektive
hog consumer-cause fit. Enligt Anselmsson &r det viktigt att de bada pastdendena for brand-cause fit
respektive consumer-cause fit, formuleras pad samma séitt, varfor vi inte har anvént oss av Nan och Heos
(2007) exakta pastadenden for att mita brand-cause fit: “Jag anser att Sunshine Orange Juices donation till
(vélgorenhetsorganisationen) representerar en bra matchning mellan produkten och det vélgérande
dndamalet” och “Jag anser att donationer till (vdlgorenhetsorganisationen) dr passande for Sunshine
Orange Juice”. De tva pastdendena gar inte att anvinda for en consumer-cause fit, varfor vi istédllet har
formulerat ett liknande pastdende. I var studie fick respondenterna ta stillning till pastaendena; “Mitt
intryck ar att (det vialgérande dndamaélet) stimmer vél 6verens med vad (varumérket) star for” och “(Det

vilgorande dndamalet) stimmer vl dverens med vad jag star for”.

Med hénsyn tagen till att det senare péstaendet kan vara aningen svéart att stélla sig till, testar vi dven
consumer-cause fit genom att i borjan av enkéten be respondenterna att ta stallning till hur benigna de ar
att donera pengar till fyra valda &ndamal, pa en skala fran 1-5, dir 1 &r lika med “inte alls bendgen” och 5
ar lika med “mycket bendgen”. Nan och Heo (2007) testade ocksé respondenternas grad av preferens for

dndamalen med en rak fraga om hur mycket de personligen bryr sig om dndamalet. Vi vet dock inte vilket
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exakt pastaende respondenterna har fatt ta stidllning till och eftersom att vi inte har lyckats né forfattarna,
formulerade vi ovan nidmnda fraga pa egen hand. Dessutom visade pilotstudien att nidr man fragar
respondenter rakt ut hur mycket de bryr sig om olika 4ndamal, tenderar de att virdera alla &ndamal hogt.
Att formulera frdgan som en donation hoppas vi darfér ska ge mer sanningsenliga svar. Pilotstudien
resulterade dven i att vi lade till “Mitt intryck ar [...]” 1 pastdendet om brand-cause fit, for att det kan vara
mycket svart for respondenten att stélla sig till ett pastdende som ar rakare och innehaller “Jag anser [...]”,

om ett varumarke som de inte kénner till sedan tidigare.

Varumirkesattityd: Vi arbetade hart for att né forfattarna till de tva studierna som vi inspirerades av, da
vi ville veta vilka exakta pastdenden som de har anvént sig av for att méta varumaérkesattityd, men
dessvirre fick vi inget svar. Lii och Lee (2011) 4r mycket utforliga i sin beskrivning av vilka péastdenden
som har anvénts i deras Likert-skalor ndr det kommer till exempel kopintention och CSR-rykte hos
foretag. Daremot beskrivs varumérkesattityd mycket kortfattat, dir man berdttar att man har mitt sddan
attityd genom att anvinda sig av en 7-gradig skala med tre stycken kategorier av adjektiv; Gillar/Ogillar,
Positiv/Negativ samt Fordelaktig/Ofordelaktig. Det finns en vetenskaplig metod att méta attityder pa det
hir sattet, genom att anvidnda sig av tva ytterligheter pd en skala och det kallas “Den semantiska
differentialskalan” (Christensen et al., 2001, s. 159). Marknadsundersdkaren stiller da ett pastaende, som
respondenten sedan far ranka pa en skala dir exempelvis ogillar star langst till vanster och gillar star

langst till hoger.

Vi drar slutsatsen att det 4r denna metod som de bada artiklarna (Lii och Lee, 2011 och Nan och Heo,
2007) har anvint sig av, men vet alltsa inte de exakta pastdenden som studierna har anvént. For att vara
konsekventa i var enkat och pa sa satt forenkla for respondenterna, anvénder vi oss inte av den semantiska
differentialskalan for att méita varumarkesattityd, utan av samma 5-gradiga Likert-skala pa alla enkétens
sex pastaenden. Respondenterna fick stilla sig till pastaendet “Jag dr positiv till varumérke (X)” genom
att ranka om denne “Tar helt avstand” (Christensen et al., 2001, s. 158) eller “Instimmer helt”

(Christensen et al., 2001, s. 158) till pastaendet.

Kopintention: Som ndmnts under rubrik 2.1.1, méter Lii och Lee (2011) in-role behavior genom att lata

respondenten ranka tre pastdenden relaterade till kopintention:
1. Det ar véldigt sannolikt att jag kommer kopa (varumérket)

2. Jag kommer att 6verviga att kopa (varumarket) ndsta gang jag behover denna produkt och

3. Jag kommer att prova detta (varumarket).
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Alla péastadenden anser vi dr formulerade i enlighet med att respondenterna &dr vilbekanta med varumarket
och eftersom att vi tror att det kommer att vara relativt uppenbart att vara varumérken ar fiktiva, vill vi
stélla ett lite mer hypotetiskt pastdende i form av “Jag hade kunnat tdnka mig att kdpa (produkten) fran
(varumaérket)”. Vi viljer att endast ha ett pastdende for kopintention da vi vill 6ka sannolikheten for att
respondenterna vill besvara alla fragor och inte trottna och vill ddrmed hélla oss sa korta som mojligt. Vi

anser dven att ett tydligt pastaende ar fullt tillrackligt for att avgdra konsumenters kopintention.

Rekommendationsbenéigenhet: Lii och Lees (2011) extra-role behavior, det vill sdga respondenternas
bendgenhet att reckommendera produkter och tala val om varumaérket, méttes i deras studie pa foljande sitt,

Efter att ha sett kampanjen:

1. Ar det vildigt sannolikt att du kommer att beritta for slikt och vinner om foretagets goda girningar
2. Kommer du att delta i aktiviteter som foretaget har i framtiden och

3. Kommer du att rekommendera foretaget till slakt och vanner.

Vi har dven pa denna punkt valt att begrdnsa oss till ett pastiende pa grund av vér studies begriansade
storlek och for att respondenterna ska vilja svara pa hela undersokningen. Vi har mitt benidgenhet till
rekommendation med hjdlp av ett hypotetiskt pastdende liknande det for in-role behavior, “Jag hade

kunnat tdnka mig att reckommendera (varumaérket) till sldkt och vanner.”

Nan och Heo (2007) valde att dela upp sina respondenter i tva grupper beroende pa om de hade en hog
eller lag brand consciousness. Vi vill inte méta konsumentattityder pd ett djupare plan, utan bara
konstatera attitydskillnader oberoende av hur viktigt konsumenten tycker att det &r att uttrycka sig genom
varumdrken. For att halla studien kort védljer vi darfor att inte méta brand consciousness. Lii och Lee
(2011) anvidnde konsumentens identifikation med foretaget som en av tva delar under organism
(Appendix 1) i sin modell, men denna aspekt har vi valt att utesluta da vi anser att pastdendena som méter
denna identifikation dr formulerade pa ett sitt som innebar att respondenten ar vdlbekant med varumarket
sedan tidigare. Likasd CSR-rykte, som &ar Lii och Lees (2011) paverkansvariabel, gar ut pa att
respondenten har en asikt om foretagets tidigare CSR-arbete. D& vi i var undersokning har valt att
eliminera aspekten med tidigare uppfattningar och fordomar om varumérken genom att utforma annonser

med fiktiva varumérken, utesluter vi darfor dven aspekten med CSR-rykte i var studie.
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3.9 Bortfall och svarsfrekvens

Vid en unders6kning méste man ta hénsyn till bortfallet (Bryman & Bell, 2005, s. 122). Detta innebdr att
de respondenter som av nagon anledning viljer att inte besvara enkéten skulle kunna skilja sig fran de
respondenter som besvarar den (Bryman & Bell, 2005). Vid ett stort bortfall innebér det att man inte far
en bra representation av malpopulationen (Christensen et al., 2001, s. 111). Det ar darfor viktigt att

fundera over vilken typ av respondenter som utgor bortfallet och hur det paverkar var undersokning

(Christensen et al., 2001).

Var studie fick totalt 18 stycken bortfall, varav sju stycken berodde pé att respondenterna inte var
kaffedrickare, vilket var ett krav fran var sida. Ett andra krav som vi hade var att respondenterna dven
skulle vara margarinitare. Kraven stilldes for att inte f& snedvridna svar pa pastdendena om framfor allt
kopintention, men ocksd varumérkesattityd, eftersom att icke kaffedrickare och icke margarinitare kan

forvintas ha negativa attityder i de fallen.

Anledningen till bortfallen fick vi reda pa genom skriftliga kommentarer fran respondenterna eller genom
muntliga kommentarer vid inldmnandet av enkéten. Tva av de tre respondenter som valde att 1dmna
tillbaka en blank enkét nimnde tidsbrist som skal. Till bortfallen rdknar vi utéver de respondenter som har
fatt en forfragan om de vill besvara enkiten, d&ven de som har besvarat enkéten pa ett sitt som gor att den
inte gar att rdkna in i resultatet. I alla sidana fall hade respondenterna hoppat 6ver en eller ett par fragor.
Da studiens procentuella bortfall var mycket litet och icke kaffedrickare och icke margarinitare uteslots
medvetet, kan bortfallens negativa inverkan pé resultatet kan forsummas i vart fall. For mer detaljerad

information om vara bortfall, se tabell 1 nedan.

En undersoknings totala urval subtraherat med antal bortfall ger den sd kallade svarsfrekvensen
(Christensen et al., 2001, s. 111). Besoksenkéter far ofta en hog svarsfrekvens (Christensen et al., 2001),
vilket stimmer in pa var studie som totalt fick in 236 stycken anvéndbara enkéter av 254 utdelade, vilket
ger en svarsfrekvens pa hela 92,9 procent. Bryman och Bell (2005) menar att en svarsfrekvens dver 70

procent dr bra. I tabell 1 nedan finns en sammanstéllning av bland annat undersdkningens bortfall.
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Brand-Cause Fit: |Consumer-Cause Fit: | Kontroll: |Totalt:

Utdelade: 116 108 30 254
Ej kaffedrickare: 4 3 - 7
Ej margarinitare: - - - -
Missad fraga: 3 3 1 7
Ej besvarad enkit: |1 2 - 3
Ej fatt tillbaka: - - 1 1
Antal besvarade: 115 106 29 250
Totalt bortfall: 8 8 2 18
Anvindbara enkiter: |108 100 28 236
Svarsfrekvens i %: |93.1 925 933 929

Tabell 1: Svarsbortfall for enkiter

3.10 Enkiitkommentarer

Majoriteten av enkdterna besvarades i anslutning till foreldsningen i redovisning, 124 stycken. Fran
foreldsningen i marknadsforing erholls 59 stycken enkéter, frain Ekonomihdgskolans studieplatser 36
stycken och slutligen fran Lunds Tekniska Hogskolas studieplatser fick vi 31 besvarade enkéter. Med
andra ord bestidr en klar majoritet av respondenterna av ekonomistudenter vilket givetvis paverkar
resultaten. Ekonomistudenter kan till exempel forviantas ha mer insikt i marknadsforing dn studenter i
allménhet, vilket skulle kunna innebéra att de ar mer kritiskt granskande av marknadskommunikation dn
andra studenter. De kanske & andra sidan kan vara mer positiva till en studie i marknadsforing och darfor
dven mer positiva till vara annonser. Vi hoppas att de 31 svar som samlades in bland tekniska studenter
bidrar nagot till att diversifiera respondenternas intressen och virderingar och pa sa sitt oOka
generaliserbarheten for vara resultat. De som hade besvarat enkéterna pé ett korrekt sétt utgjordes av 55,5
procent min och 44,5 procent kvinnor. Storsta delen av respondenterna var mellan 22-25 ar, 60,6 procent.

I de tva Gvriga aldersgrupperna var 27,5 procent 21ar eller yngre och 11,9 procent var 26 ar eller éldre.

Nagra av enkiterna hade skriftliga kommentarer fran respondenterna. Bland annat hade tva respondenter
ringat in ordet bendgen i var enda fraga; “Hur benédgen &r du att donera pengar till féljande &ndamal?”. Vi
tolkar detta som att respondenterna ville fortydliga att de har svarat hur bendgna de &r att donera, snarare
dn huruvida de donerar pengar eller inte. Det r inte sédrskilt otroligt att manga av véra respondenter inte
donerar pengar, eftersom att studenter ofta har dalig ekonomi (Lanzow & Larsson, 2007). Detta visade en
annan respondent genom att kryssa for “Inte alls bendgen” pa alla fyra dndamal och ldgga till

kommentaren; “Som student”. Detta kunde vi ha tagit med i var berdkning och formulerat fragan pa ett
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sétt som istéllet endast métte preferens for dndamaélet. Dock visade var pilotstudie att respondenten da
kanske inte svarar helt sanningsenligt utan rankar alla &ndamal hogt, varfor vi trodde att bilden skulle bli

mer korrekt om vi ndmnde donation i fragan.

En annan aspekt som vi fick kommentarer pa rorde respondenters asikter om margarin; “Margarin dr
kasst, smor dr bra” och “Tyvdrr dr margarin gjort pd mycket vatten och ddrfor dr jag inte positiv till det”.
Den sistndmnda respondenten hade kryssat for “Instimmer inte alls” pa alla pastdenden relaterade till
annonsen for margarin. Detta visar dock att vi gjorde klokt i att vilja tva vildigt skilda produkter, for att
Oka chanserna for att ndgon av produkterna gillas av respondenten. Hér ska tilliggas att kravet for att
svara pa enkdten var att man &ter antingen margarin eller smor, vilket alltsd resulterade i vissa
smorforesprakare. Dock hade en annan respondent skrivit “Margarin dr inte bra” intill vart pastiende om
brand-cause fit mellan Gammelgardens Margarin och hjart- och kérlsjukdomar. Detta dr negativt, da vi

valde dndamaélet med syftet att brand-cause fit skulle vara hog.

For ovrigt tyckte en respondent att pastdende tva och tre var méarkligt formulerade, en annan har kryssat i
3an pa pastaendet innehallande varumarkesattityd till Coffeelicious och kommenterat “Kdnner inte igen
coffeelicious”, vilket atminstone visar att vara annonser var verklighetstrogna och samma respondent har
pé kopbendgenhet av margarin svarat “Koper ej pga deras kampanj utan det billigaste”. En annan

respondent vill inte rekommendera margarinet “[...] innan jag har testat”.

Det ingick inte i denna studies syfte att ta reda pa de bakomliggande faktorerna till respondenternas svar,
men vi drar d4nda lirdom fran enkitsvaren att vi kanske skulle ha inkluderat kommentarsfalt i slutet av

enkéterna. Flera respondenter har velat utveckla sina svar och forklara varfor de svarar som de gor.

3.11 Validitet

Validitet ar ett begrepp som behandlar hur sikert det ar att en studie har lyckats mita det som intentionen
var att den skulle méta. Undersdkningar som genomfors i form av experiment bor se till tva sorters
validitet, intern och extern (Christensen et al., 2001). Den interna validiteten handlar om till vilken grad
forskaren kan visa att det d4r undersokningens oberoende variabel som har paverkat en beroende variabel
pa det ena eller andra séttet och att det sdledes inte dr andra omstédndigheter som har spelat in (Christensen
et al., 2001). Denna form av validitet kan forbattras genom att bland annat se till att respondenter
slumpmassigt tilldelas en viss experimentgrupp (Christensen et al., 2001) vilket de gjordes i var studie.

Viktigt dr ocksa att begrunda om skillnaderna mellan de som slutfor experimentet, respektive inte slutfor
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det, skiljer sig mycket at (Christensen et al., 2001). Var studie hade ytterst fa bortfall vilket sdledes ar
positivt for dess interna validitet. Likt Nan och Heo (2007) anvdnde vi dessutom oss av bade fiktiva
varumérken och fiktiva d&ndamal for att stidrka den interna validiteten i undersdkningen och undvika att
omstdndigheter s& som redan befintliga varumairkesattityder, skulle paverka resultaten. Forfattarna
rekommenderade dven for vidare forskning att inkludera mer &n ett varumédrke i experimentet for att
ytterligare 0ka mdjligheterna att utesluta till exempel organisationsspecifika faktorer och da dka den

interna validiteten, vilket vi darfor gjorde.

Extern validitet paverkas istéllet av hur realistiskt (Christensen et al., 2001, s. 217) experimentet dr och i
vart fall handlar det om huruvida det dr sannolikt eller inte att respondenterna hade kunnat exponeras for
liknande annonser i verkligheten. Att varumérkena och dndamaélen var fiktiva innebéar att realismen i
experimentet minskar, vilket ar negativt for den externa validiteten (Christensen et al., 2001). I den typen
av experiment som vi har gjort far darfor, som Nan och Heo (2007) papekar, den externa validiteten sta
tillbaka nagot till forméan for den interna. Urvalets generaliserbarhet dr ocksa relaterat till den externa
validiteten, och i vart fall paverkas validiteten negativt av att vara resultat inte kan sidgas representera
attityder hos andra &n kaffedrickande och margarindtande studenter pd Ekonomihdgskolan och Lunds
Tekniska Hogskola. Dock har vi mer dn dubblerat antalet respondenter i Nan och Heos (2007) studie till
strax Over 200 stycken i var studie, vilket stirker mojligheterna att generalisera resultat inom

populationen som vi undersoker och hojer dirmed den externa validiteten.

En annan viktig aspekt for oss dr huruvida vi kan sidga att vara méatresultat verkligen ar matt pa de begrepp
som Vi pastar att de dr, det vill sdga om vi har en hog begreppsvaliditet (Bryman & Bell, 2005, s. 96). Vi
har utgéatt fran Nan och Heos (2007) och Lii och Lees (2011) studier for att méita vara beroende variabler
men vi har inte anvint oss av deras exakta pastdenden och fragor, varfor vi inte med sékerhet kan séga att

var begreppsvaliditet ar hog.

Relaterat till validitet &r reliabilitet, som &r en forutsittning for att undersdkningen ska vara valid
(Christensen et al., 2001). Om samma undersokning genomfors vid olika tillfallen med samma métmetod
sé ska den komma fram till samma sak for att ha en hog reliabilitet, det ska med andra ord inte finnas en
hog grad av “slumpmaéssiga fel” (Christensen et al., 2001, s. 290). Reliabiliteten berér bland annat
stabilitet, det vill sdga hur stabila matresultaten dr 6ver tiden (Bryman & Bell, 2005). Det ar av storsta
vikt att forskaren d4r medveten om vilka brister som studien kan innehalla (Bryman & Bell, 2005) och
strava efter att ha en god kontroll pd omstidndigheter och uppmérksamhet pa eventuella felaktigheter i

matvirden (Bryman & Bell, 2005).
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Var studie har en positivistisk vetenskapssyn och vi anvinder oss av den kvantitativa metoden i var
enkdtundersokning med 236 stycken universitetsstudenter. Var datainsamling skedde genom att dela ut
pappersenkdter pd foreldsningar och studieplatser pa Lunds Universitet och undersékningen hade en
experimentell ansats, ddr vi delade in respondenterna i tre olika grupper, tva experimentgrupper och en
kontrollgrupp. En av experimentgrupperna svarade pd enkdter med forvintad brand-cause fit, den andra
pd enkdter med forvintad consumer-cause fit och kontrollgruppen fick enkdter utan CrM. Genom att
respondenterna fick utvirdera fiktiva reklamkampanjer, mdttes deras attityder pa fyra variabler:

kampanjattityd, varumdrkesattityd, kopintention och rekommendationsbendgenhet.
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4 EMPIRI & ANALYS

I detta avsnitt tar vi upp och analyserar resultaten fran undersokningen. Vi presenterar forst tvd stycken
t-test som visar hur respondenterna har utvdrderat vdara tvd varumdrken pa fyra punkter: Kampanyj,
Varumdrke, Képa och Rekommendera. De fyra utgor empirins beroende variabler, varfor de konsekvent
kommer att vara kursiverade genom hela empiriavsnittet. Vi presenterar ocksd dtta stycken sd kallade
regressionsanalyser, som visar till vilken grad vdra tva oberoende variabler, BrandCauseFit och

ConsumerCauseFit, forklarar vara fyra beroende variabler.

4.1 T-test

For att besitta underlag for en statistisk tolkning av vart empiriska material genomfors tva stycken enkla t-
test. T-testen indikerar om det finns statistiskt signifikans pa de estimerade medelvirdena, med andra ord
till vilken grad man statistisk kan sdkerhetsstilla skillnader mellan variablerna (Brooks, 2008). Resultaten
fran t-testen anvéands for att besvara vara hypoteser i 4.4 Hypotesprovning. Respondenterna har utvérderat
varumarkena pa 5-gradiga Likert-skalor, varfér medelviardena i vara t-test stricker sig mellan 1 och 5. Ett
medelvarde under 3 utldser vi som en negativ utvirdering och ett medelvirde 6ver 3 &r en positiv
utvardering. I t-testen har vi stillt upp varumérkenas respektive medelvarden for reklamkampanjer med
olika dndamal och jamfort viardena for att se om de &r signifikant skilda fran varandra. Detta gor vi for att
kunna avgoéra om de tva CrM-initiativen gor en skillnad for respondenternas utvérdering av de olika

kampanjerna.

4.1.1 T-test 1: Redovisning av Coffeelicious variabler

Nedanstdende tabell 2 forklarar de beteckningar som vi har anviant for att beskriva Coffeelicious variabler.
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Variabel Respondenternas svar pa nedanstaende pastaende

BrandCauseFit “Mitt intryck dr att cancerforskning/en forbattring av plantagearbetares
arbetsvillkor. stimmer vil éverens med vad Coffeelicious star for™.

ConsumerCauseFit |”"Cancerforskning/En forbattring av plantagearbetares arbetsvillkor stammer vl
overens med vad jag star for™.

Kampanj “Jag ar positiv till kampanjen™.

Varumdrket “Jag ar positiv till varumarket Coffeelicious™.

Képa “Jag hade kunnat tinka mig att képa kaffe fran Coffeelicious™.

Relcommendera “Jag hade kunnat tanka mig att rekommendera Coffeelicious till slikt och vanner™.

Tabell 2. Forklaring av variablernas beteckningar for Coffeelicious

BrandCauseFit: Som visas 1 tabell 3, far plantagearbetares arbetsvillkor som forutspatt ett hogre
medelvarde for BrandCauseFit (3,31) dn vad cancerforskning far (2,43). Daremot far plantagearbetares
arbetsvillkor ett lagre viarde dn vad vi forutspadde, vilket betyder att respondenterna anser att dndamalet
endast stimmer ndgorlunda 6verens med vad foretaget star for. Cancerforskning far ett virde som innebar
en sa pass lag brand-cause fit att skillnaden mot hur plantagearbetares arbetsvillkor presterade pa

variabeln ar statistiskt signifikant.

ConsumerCauseFit: Cancerforskning far som forutspatt det hogsta viardet av de tvd dndamalen (3,74)
vilket stimmer 6verens med resultaten fran vért attitydtest, som rankade cancerforskning som viktigare &n
plantagearbetares arbetsvillkor. Forvanande &r att plantagearbetares arbetsvillkor far en relativt hog siffra
(3,59). Andamaélet var tinkt att ha en betydligt ligre consumer-cause fit in cancerforskning, baserat pa
attitydtestet déar plantagearbetares arbetsvillkor fick 4,76 procent av rosterna, medan cancerforskning fick
hela 47,62 procent. Oavsett, sa visar Tabell 4 att skillnaderna mellan respondenternas consumer-cause fit
for de bada dndamalen inte ar signifikanta. Detta forsvarar mojligheten att studera skillnader mellan
brand-cause fit och consumer-cause fit i kampanjerna, da det inte gar att utldsa vilken kampanj som star

for respektive fit.
Kampanj: Respondenternas attityder till kampanjen var relativt lika for bade plantagearbetares

arbetsvillkor (3,53) och cancerforskning (3,49), med en nagot mer positiv instillning till den forra. Detta

visar att en stark koppling mellan foretag och dndamal ar det som avgor kampanjattityden eftersom att
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bada dndamalen har en hog consumer-cause fit, men endast plantagearbetares arbetsvillkor har en hog
brand-cause fit med Coffeelicious. Daremot ar det inte sékert att enbart en hog brand-cause fit resulterar i
en positiv kampanjattityd. Resultaten skulle ocksd kunna innebédra att det dr nodvandigt att ha en
kombination av en hog brand-cause fit och en hdg consumer-cause fit. Tabell 4 visar att det inte gar att se
nagra signifikanta skillnader mellan hur de bada 4ndamélen paverkar kampanjattityden. Det gér inte heller
att se signifikanta skillnader mellan kontrollannonsen utan CrM och CrM-kampanjerna, &ven om vardena
ar nagot hogre for kampanjerna med CrM. Vi kan darfor inte sdga att CrM har nagon effekt pa

kampanjattityden och detta géller oavsett fit.

Varumdrket: Coffeelicious varumairke fick relativt lika utvarderingar i bAda CrM-kampanjerna, men &n en
gang fick kampanjen med plantagearbetares arbetsvillkor hogre attitydvdrden (3,11) &n vad
cancerforskning fick (3,02). Tabell 4 visar dock inte pa nagra statistiskt signifikanta skillnader mellan de
bada dndamadlens inverkan pa respondenternas varumérkesattityd. Om de tvd CrM-kampanjerna sitts i
relation till kontrollannonsens vérde for varumarkesattityd (2,46), ser vi i tabell 4 att bada kampanjernas
resultat ar signifikant skilda fran kontrollannonsen. Med andra ord paverkas varumarkesattityden positivt
av CrM. Det hér talar for att foretag ska anvinda CrM i sin marknadsforing, men vi kan inte sdga vilken
typ av fit som &r att rekommendera for att fa bast varumarkesattityd. Resultaten pekar dock i riktningen

mot att det dr fordelaktigt att ha en relativt hog brand-cause fit.

Kdpa: Aven variabeln kdpa utvirderades mycket lika for bada dndamalen. Respondenternas kdpintention
fick ett medelvérde péa 3,34 vid plantagearbetares arbetsvillkor och 3,27 vid cancerforskning, varfor det
inte finns nagon statistisk signifikans. Till skillnad fran Varumdrket ovan, fanns det for variabeln Kopa
inte heller nagon signifikant skillnad mellan CrM-kampanjerna och kontrollannonsen (3,00) och vi kan
darfor inte sdga att CrM har nagon betydande effekt pa respondenternas kdpintention. Saledes kan vi inte
sdga om CrM-initiativet dr vért investeringen i denna bemairkelse, d& det som sagt inte dr sdkert att
konsumenten kommer att vara mer bendgen att kopa produkten. Detta gar emot vad Smith och Alcorn

(1991) skriver om att CrM-aktiviteter har dnskvérda effekter pa konsumenters kopintention.

Rekommendera: Aven pa denna variabel #r virdena for de tvAd #dndamdlen vildigt snarlika, da
plantagearbetares arbetsvillkor far 2,78 och cancerforskning far 2,77. D4 bada dndamalen har en hog
consumer-cause fit men endast plantagearbetares arbetsvillkor har en hog brand-cause fit, visar detta att
brand-cause fit inte dr avgorande for respondenters rekommendationsbendgenhet. Om de tva dndamaélen
daremot jimfors med kontrollannonsen, ser vi att CrM paverkar respondenternas

rekommendationsbendgenhet pa ett positivt sdtt och enligt tabell 4 dr dessutom resultaten mellan CrM och
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avsaknad av CrM signifikanta. Séledes kan vi konstatera att CrM-initiativ i reklam paverkar
respondenterna positivt och leder till mer extra-role behavior, vilket ar i enlighet med resultaten i Lii och
Lees (2011) studie. Dock ar rekommendationsbendgenheten mindre dn 3,0 i alla enkédtversioner, vilket ar
en genomgaende ldg niva. En tinkbar forklaring dr att konsumenter anser det svért att rekommendera en
produkt som de i verkligheten inte har varit i kontakt med eller provat. Detta bekréiftar en av vara

respondenter, da denne i enkdten har kommenterat “Inte innan jag har testat”.

Annonser for Coffeelicious
Plantagearbetares Cancerforskning Kontrollannonsen
arbetsvillkor
Variabler Medelvirde Medelvirde Medelvirde
BrandCauseFit 3.31 243 -
ConsumerCauseFit 3.59 3.74 -
Kampanj 3.53 349 3.04
Varumdrket 3.11 3.02 2.46
Képa 3.34 327 3,00
Relcommendera 2.78 2.77 2.18

Tabell 3. Erhéllna medelvirden for de variabler som undersoktes i Coffeelicious tre olika annonser.

Annonser for Coffeelicious
Plantagearbetares Cancerforskning Kontrollannonsen
arbetsvillkor
Variabler (A) (B) (C)
BrandCauseFit B -
ConsumerCauseFit -
Kampanj
Varuméricet C C
Képa
Relcommendera C C

Tabell 4. Tabellen visar om det finns statistiskt signifikanta attitydskillnader mellan de olika annonserna. Ett stort B
framfor variabeln BrandCauseFit i tabell (A), betyder att (A) presterar signifikant battre dn (B) pa den variabeln. De
signifikanta skillnaderna mittes med en signifikansnivéa pa 95 procent, vilket innebir att vi med 95 procents sékerhet

kan séga att resultaten dr signifikanta (Koérner & Wahlgren, 2006).
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4.1.2 T-test 2: Redovisning av Gammelgardens Margarins variabler
Nedanstdende Tabell 5 forklarar de beteckningar som vi har anvint for att beskriva Gammelgardens

Margarins variabler.

Variabel Respondenternas svar pa nedanstaende pastaende

BrandCauseFit2 “Mitt intryck ar att bekampning av barnfattigdom/forskning om hyirt- och
karlsjukdommar, stammer vil 6verens med vad Gammelgardens margarin star for.”

ConsumerCauseFit2 |"Bekimpning av barnfattigdom/Forskning om hyirt- och kirlsjukdommar stammer
vil 6verens med vad jag star for.”

Kampanj2 “Jag ar positiv till kampanjen.”

Varumdrket?2 “Jag ar positiv till varumiarket Gammelgardens margarin ™

Képa? “Jag hade kunnat tanka mig att kopa margarin fran Gammelgardens margarin

Rekcommendera? “Jag hade kunnat tinka mig att rekommendera Gammelgardens margarin till slakt
och vanner.”

Tabell 5. Forklaring av variablernas beteckningar for Gammelgardens Margarin

BrandCauseFit2: Som vi kan se i tabell 6 nedan, sa har hjart- och kérlsjukdomar (3,14) fatt ett hogre
medelviarde pa BrandCauseFit2 dn vad Barnfattigdom (2,73) har fatt. Med andra ord sd svarade
respondenterna i enlighet med vad vi forutspadde, att margarin har en stark koppling till fragor som beror
hjart- och kérlsjukdomar men ddremot ingen koppling till barnfattigdom. Tabell 7 bekréftar dessutom att
resultaten ar signifikant skilda med 95 procents sdkerhet. Det ska dock noteras att &ven om hjart- och
karlsjukdomar har en hogre brand-cause fit dn barnfattigdom, sa placerar dndamalet sig bara strax over
neutral, det vill sdga strax 6ver 3 pa Likert-skalan. Vi valde hjart- och kéirlsjukdomar som dndamal med
anledning av att margarinvaruméarket Becel under ménga ar har tryckt hart pa denna typ av fragor (Becel
[1] 2013) och det framgar att foretaget anser att det finns en stark koppling mellan deras produkt och
dndamal. Det visade sig dock att respondenterna inte tyckte att kopplingen var sa stark. En forklaring
kanske kan vara att unga ménniskor inte registrerar marknadsforing som inte direkt berér dem och risken
for hjart- och kédrlsjukdomar 6kar med aldern (Likemedelsverket, 2006), varfor dldre respondenter kanske
hade svarat annorlunda. Det kan ocksa vara sa att kopplingen mellan margarin, sinkt kolesterolvdrde och

battre hélsa inte ar sjalvklar.
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ConsumerCauseFit2: Hjart- och kérlsjukdomar och barnfattigdom har mycket liknande vdrden pa
consumer-cause fit, dd det forra fick ett viarde pa 3,68 och det senare 3,67. Resultatet dr forvanande
eftersom att en bekdmpning av barnfattigdom fick 23,41 procent av rosterna i vart attitydtest, medan
forskning om hjart- och karlsjukdomar endast fick 11,90 procent av rosterna. Forskning om hjért- och
karlsjukdomar fick ocksd ett hogre medelvirde pa variabeln ConsumerCauseFit2 dn vad det fick pa
variabeln BrandCauseFit2, vilket tyder pa att &ndamalet stimmer mer 6verens med vad respondenterna

star for, dn vad det stimmer 6verens med vad varumarket star for.

Kampanj2: Kampanjattityden var ndgot sdmre i kampanjer med hjért- och kérlsjukdomar (3,32) én i
kampanjer med barnfattigdom (3,50). Barnfattigdom med en ldg brand-cause fit och nédstan samma
consumer-cause fit som hjart- och kérlsjukdomar, resulterade med andra ord i den mest positiva
kampanjattityden. Detta resultat a&r hogst forvanande, daremot &r skillnaderna i kampanjattityd inte
statistiskt signifikanta. Om vi trots detta resonerar kring tendenserna som métvéardena visar, sd verkar
respondenterna ha bortsett frin barnfattigdoms laga brand-cause fit i sin utvéardering av kampanjen. Det
motsdger resultatet frdn analysen om Coffeelicious, dar hog brand-cause fit sannolikt var det som
avgjorde att kampanjen med plantagearbetares arbetsvillkor fick en mer positiv kampanjattityd.
Resultaten for Gammelgardens Margarin visar istéllet att den kampanj med hogst viarde pd consumer-
cause fit fick bast kampanjattityd. Det fanns inte heller ndgon signifikant skillnad mellan kampanjattityd i

CrM-kampanjerna och kontrollannonsen, vilket &r samma resultat som for Coffeelicious.

Varumdrket2: Varumarkesattityden fick i kampanjen med hjart- och kérlsjukdomar (3,21) ett hogre
medelvérde dn i kampanjen med bekdmpning av barnfattigdom (3,09). Daremot ser vi aterigen i tabell 7
att resultaten inte &ar signifikanta och detta giller 4ven nar CrM-kampanjerna jamfors med vérdet for
kontrollannonsen (2,82). Resultaten for Gammelgardens Margarin skiljer sig med andra ord fran
resultaten for Coffeelicious i den bemirkelsen att CrM inte paverkar varumérkesattityden pa ett positivt
satt for margarinvarumarket. Att CrM forbattrade varumarkesattityden for kaffe men inte for margarin,
kan forklaras med att CrM i allménhet fungerar simre for forsédljningen av nyttoprodukter (Strahilevitz &

Myers, 1998) och saledes skulle detta kunna gilla dven for varumaérkesattityd.

Képa?2: Skillnaden mellan medelviardena i kopintention for kampanjerna med hjart- och karlsjukdomar
(3,10) och barnfattigdom (3,12) &r alltfor sma for att vara signifikanta. Signifikansen saknas dven nér vi
jamfor kopintentionen i CrM-kampanjerna med kontrollannonsens vérde (2,68). Vi kan saledes inte dra
nagra slutsatser om respondenternas kopintention paverkas av CrM eftersom att vi inte med 95 procents

sdkerhet kan sédga att resultaten skiljer sig. Detta 4r samma resultat som vi fick vid kopbenédgenhet for
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Coffeelicious och motsdger tidigare forskning, till exempel Lii och Lee (2011) och Smith och Alcorn

(1991) som menar at CrM-initiativ faktiskt har positiva effekter pa kopintentionen.

Rekommendera2: Som vi ser i tabell 6, fick dndamaélet hjiart- och kérlsjukdomar (2,79) ett ldgre

medelvirde dn barnfattigdom (2,88). Aterigen saknar dock virdena statistisk signifikans och detta géller

dven jamforelsen mellan kampanjer med CrM och kontrollannonsen utan CrM, dér den senare fick ett

medelvarde pé 2,29. Det betyder att till skillnad fran Coffeelicious, sa kan vi i fallet med Gammelgardens

Margarin inte dra slutsatsen att ett CrM-initiativ paverkar konsumenters rekommendationsbendgenhet mer

positivt &n annonser utan CrM-initiativ. Aterigen kan vi konstatera att rekommendationsnivéan ligger pa en

lag niva, vilket kan forklaras av svarigheten att rekommendera ett varumarke vars produkter man inte har

varit 1 kontakt med.

Annonser for Gammelgardens Margarin
Hjart- och Barnfattigdom Kontrollannonsen
karlsjukdomar
Variabler Medelvirde Medelvirde Medelvirde
BrandCauseFit2 3.14 2.73 -
ConsumerCauseFit2 3.68 3.67 -
Kampanj2 3.32 3.50 2.96
Varumérket2 321 3.09 282
Képa2? 3,10 3,12 2,68
Relcommendera? 2.79 2.88 229

Tabell 6. Erhédllna medelvérden for de variabler som undersoktes i Gammelgardens Margarins tre olika annonser.
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Annonser for Gammelgardens Margarin

Hjart- och Barnfattigdom Kontrollannonsen
karlsjukdomar
Variabler (A) (B) (©)
BrandCauseFit2 B -

ConsumerCauseFit2

Kampawj2

Varumdriket2

Képa?

Relcommendera?

Tabell 7. Tabellen visar om det finns statistiskt signifikanta attitydskillnader mellan de olika annonserna. Ett stort B
framfor variabeln BrandCauseFit2 i tabell (A), betyder att andamal (A) presterar signifikant battre &n dndamal (B)
pa den variabeln. Det finns inga signifikanta skillnader mellan de oberoende variablernas effekt pa de fyra beroende

variablerna.

4.2 Multipel regressionsanalys

Christensen et al. (2001) skriver att regressionsanalyser lampar sig vil for att ta reda pa samband mellan
variabler. En enkel regressionsanalys beskriver hur en oberoende variabel paverkar en beroende variabel
(Christensen et al., 2001). En multipel regressionsanalys beskriver istédllet hur stor del av variationen i en

beroende variabel som kan forklaras av flera oberoende variabler (Korner och Wahlgren, 2006).

For var studie innebdr en multipel regressionsanalys att vi undersoker hur de oberoende variablerna
BrandCauseFit och ConsumerCauseFit forklarar resultaten for de beroende variablerna Kampanyj,
Varumdrke, Kopa och Rekommendera, se tabell 8. D& vi har undersokt tva fiktiva varumdirken,
Coffeelicious samt Gammelgardens Margarin, med tva olika annonser i vardera enkét, blir det atta

regressionsanalyser som genomfors for att tdcka in det insamlade materialet.
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Beroende variabler Oberoende variabler
Kampanj BrandCauseFit
Varumirke ConsumerCauseFit
Kopa

Rekommendera

Tabell 8. Tabellen beskriver vilka beroende respektive oberoende variabler som har anvints i nedanstdende

regressionsanalyser.

Det gar att verifiera eller falsifiera vara hypoteser genom att enbart anvdnda resultaten fran t-testen.
Regressionsanalyserna bidrar dock med en storre forstaelse for hur mycket de tva olika typerna av fit
forklarar respondenternas attityder och hur stor del av attityderna som kan forklaras av andra okénda
oberoende variabler. De dr darfor ett mycket bra komplement till t-testen i analysen av skillnader mellan

de tva typerna av fit och deras betydelse for utvarderingen av CrM-kampanjer.

4.2.1 Begreppsbeskrivning
Regressionsanalysen ger tre olika tabeller med resultat: modellsammanfattning, ANOVA och koefficient.
For oss ar framforallt foljande vérden intressanta: R*i determinationskoefficienten, F-virde i ANOVA

och Beta-virde 1 koefficient, vilka forklaras ndrmare nedan.

Koefficient, Betavirde: Variablernas betaviarden beskriver styrkan i sambandet mellan de beroende och
oberoende variablerna. Detta samband kan vara antingen positivt eller negativt (Andersson & Wahman,
2009). Koefficientdelen i tabell 9 och 10 tar upp de enskilda variablernas signifikansniva, vilka utldses
som Sig. Om Sig. dr mellan 0 och 0,05 s& dr Betavérdet statistiskt signifikant med 95 procents sdkerhet
(Koérner & Wahlgren, 2006). Ju hogre standardiserad betakoefficient, desto storre paverkan har den
oberoende variabeln pa den beroende variabeln och desto stérre bidrag har den oberoende variabeln till R*

(Anselmsson, 2013).

Modellsammanfattning, Determinationskoefficient R”: Korner och Wahlgren (2006) skriver att
determinationskoefficienten, R?, miter hur mycket av den totala variationen i den beroende variabeln som
forklaras av den oberoende variabeln. Detta varde &r alltid positivt och ger oss ett index som gar mellan 0

till 1, vilket kan goras om till en procentsats som kallas forklaringsgraden (Westerlund, 2005). Ett R som
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har virdet 1 representerar 100 procent forklaringsgrad for den oberoende variabeln pa den beroende. Ett
problem med determinationskoefficienten ar att den inte tar hdnsyn till hur manga oberoende variabler
som analysen innehéller och déarfor anvinder vi istéllet den justerade determinationskoefficienten som tar

hinsyn till just detta (Gujarati och Porter, 2010).

ANOVA, F-virde: ANOVA beskriver viardena Regression, Residual och Totalt, vilka anvidnds for att
mata determinationskoefficienten som beskrevs ovan (Korner & Wahlgren, 2006). Vidare tar ANOVA-
tabellen fram ett F-viarde som jamfor variationen mellan grupper med variationen inom grupper (Korner
& Wahlgren, 2006). Det finns nagot som heter kritiskt F-vérde, vilket ar det lagsta vardet som F-vérdet
maste uppna for att resultatet ska vara signifikant (Korner & Wabhlgren, 2006). Nar F-virdet sitts i
relation till det kritiska F-vardet for att mita om resultaten ar signifikanta (Korner & Wahlgren, 2006), ser
vi att ett hogre F-virde dr battre dn ett 1agt, d& det medfor storre chans att resultaten ar signifikanta. Den
valda signifikansnivan i denna analys dr 0,05 och om signifikansvérdet, Sig.-varde i tabell 9 och 10, ar

lagre dn detta sa innebér det saledes att vi med 95 procents sdkerhet kan sidga att resultatet ar signifikant.

4.2.2 Regressionsanalys for Coffeelicious

Vad giller de estimerade betavardena i tabell 9, fick BrandCauseFit ett hogre beta i alla regressioner,
relativt ConsumerCauseFit. Med det sagt, dr Dbetakoefficienten statistiskt insignifikant for
ConsumerCauseFit 1 alla regressioner ndr det kommer till kampanjer om cancerforskning.
Betakoefficienten for BrandCauseFit for samma kategori ar alla signifikanta pa 1 procent, vilket vi ser
genom att sig.véardet dr 0,000. Detta kan tolkas som att nir cancerforskning ar andamalet i Coffeelicious
kampanj kan consumer-cause fit inte forklara R*-virdet pa ndgon av de beroende variablerna och kan
saledes inte forklara respondenternas attityder. Detta kan dock brand-cause fit gora i olika grad pa alla

beroende variabler.

For kampanjen med plantagearbetarnas arbetsvillkor ar resultaten annorlunda. Den oberoende variabeln
BrandCauseFit har en statistisk signifikans pad 1 procent pa att alla betaviarden ar korrekt estimerade.
ConsumerCauseFit har olika statistisk signifikans pa betaviardena, dar varumérkesattityd och kopintention
har en signifikans pad 1 procent, kampanjattityd har en signifikans pa 5 procent och

rekommendationsbendgenhet har ingen signifikans.

Nagot som dr mairkbart dr det laga betaviarde ConsumerCauseFit far, nar Varumdrkesattityd ar den

beroende variabeln. Betavirdet dr bade lagt och relativt insignifikant, ndgot som kan tolkas som att
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ConsumerCauseFit inte kan forklara variationerna i Varumdrkesattityd. Overlag bor det ocksa tilliggas
att om det inte vore for den relativt hoga signifikansnivan pa betavérdet for BrandCauseFit, hade det
justerade R? med stor sannolikhet varit ligre. Med andra ord ér det tack vare BrandCauseFit att de tva
oberoende variablerna tillsammans estimerar ett relativt hogt justerat R>-virde. Regressionsanalysen visar
att BrandCauseFit tenderar att forklara R*-virdena, och dirmed respondenternas attityder, till en hogre

grad dn vad ConsumerCauseFit gor i kampanjen med plantagearbetares arbetsvillkor.

En forklaringsgrad, det vill siga R’-virde, mellan 20 och 50 procent ir vildigt hoga siffror nir det
handlar om personers uppfattningar, da det kan vara manga andra variabler 4n de tvd CrM-variablerna vi
valt att testa som paverkar varje enskild individ, exempelvis alder, civilstdind och formogenhet. For var
studie innebdr detta saledes att resterande del av respondenternas attityder, drygt 50 till 80 procent,

gentemot bada kampanjerna beror pa dessa andra okénda oberoende variabler.

63



Coffeelicious

Beroende variabel Annons Ober.oende Koefficienter " . ANOVA
variabel sammanfattning

Beta | Sig. [ JusteradR' |F-Virde| Sig. |
Kampanjattityd arbetare BrandC. Fit 0.496 | 0.000

pamjattity€  [Plantagearbetares| ZrandCauseril | 0. ' 0.200 22.856 | 0,000
arbetsvillkor | ConsumerCauseFit| 0,174 | 0,037
BrandC. Fit 0.444 | 0.000

Cancerforskning oot 2L = ' 0.201 13,440 | 0,000
ConsumerCauseFit| 0.096 | 0.294
Varumirkes- arbetares| BrandC Fit 0.641 | 0,000

o FlmSgeashetans| S ane™ |- e 0.482 50,810 | 0,000
attiey arbetsvillkor | ConsumerCauseFit| 0,202 | 0,005
BrandC. Fit 0.650 | 0,000

Cancerforskning oo &} 200 { = 0.412 35.740 | 0,000
ConsumerCauseFit| 0.012 | 0.874

Kdpintention Phntageybetares BrandCauseFit. 0,500 | 0,000 0.331 27.520 | 0,000
arbetsvillkor | ConsumerCauseFit| 0,238 | 0,004
BrandC. Fit 0.417 | 0.000

Cancerforskning |2 &} : 0.185 12,231 | 0,000
ConsumerCauseFit| 0,121 | 0,189

Rel::)mglel:lllation& Plantagearbetares BrandCauseFit- 0,512 0,00(3 0287 2485 | 0.000
enagenhet arbetsvillkor | ConsumerCauseFit| 0,132 | 0,115
BrandC. Fit 0.587 | 0.000

Cancerforskning el B 4 208 | 0,343 26.827 | 0,000
ConsumerCauseFit| 0.054 | 0.510

Tabell 9. Samlad tabell 6ver virdena i regressionsanalysen. For analysens samtliga tabeller se appendix 8.7.

4.2.3. Regressionsanalys for Gammelgardens Margarin

De estimerade betaviardena for barnfattigdom i tabell 10 visar att BrandCauseFit far en hogre

signifikansniva dn ConsumerCauseFit pa alla beroende variabler. Kampanjattityd dr den enda beroende

variabel dir ConsumerCauseFit far ett signifikant betaviarde i kampanjen med barnfattigdom. Detta kan

tolkas som att nér barnfattigdom ar dndamalet i Gammelgardens Margarins kampanj kan consumer-cause

fit inte forklara R*-virdet pa nigon av de beroende variablerna forutom kampanjattityd. BrandCauseFit ir

med andra ord den enda oberoende variabel som kan forklara R*-virdet for varumirkesattityd,
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kopintention och rekommendationsbendgenhet. Om ConsumerCauseFit hade varit signifikant pa fler

beroende variabler, hade analysen ocksé fatt hogre R*-virden.

For kampanjen med hjart- och kérlsjukdomar visar vara resultat for ConsumerCauseFit att samtliga
beroende variabler ar signifikanta pa 1 procent, forutom for variabeln Varumdrkesattityd, vilken ar
insignifikant. Variabeln BrandCauseFit ar signifikant pa samtliga beroende variabler, och visar pa att alla

betavarden pa 1 procent ar korrekt estimerade.

Viktigt att podngtera dr att dven om BrandCauseFit dverlag far hogre signifikans pa betavardena for
Gammelgéardens Margarin, sa ser vi att ConsumerCauseFit fick hoga signifikansvarden pa flera beroende
variabler for hjirt- och kirlsjukdomar. Aven for barnfattigdom har ConsumerCauseFit ett signifikant
betavarde 1 kampanjattityd och den far nédstan signifikanta betavirden 1 kdopintention och
rekommendationsbendgenhet. Detta betyder att ConsumerCauseFit trots allt har en viss paverkan péa det

justerade R*-virdet, varfor det inte ar helt sjalvklart att BrandCauseFit ir den biésta typen av fit.
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Gammelgardens Margarin

Beroende variabel Annons Ober.oende Koefficienter . . ANOVA
variabel sammanfattning
Beta | Sig. [ JusteradR' |F-Virde| Sig. |
Kampanjattityd idrt- i S .
panjattit) H]art och BrandCausert. 0.561 | 0.000 0.485 51.420 | 0.000
kirlsjukdomar | ConsumerCauseFit| 0.326 | 0.000
BrandCauseFit | 0,459 | 0.000
Barnfattigdom f—m— et & L T ] 0.265 18,862 | 0,000
ConsumerCauseFit| 0,182 | 0,042
Varumirkesattityd idrt- i N .
\ Hjart och BrandCauseFit 0.708 | 0.000 0.535 62.460 | 0.000
karlsjukdomar | ConsumerCauseFit| 0,108 | 0,112
BrandCauseFit | 0,595 | 0,000
Barnfattigdom f—om e 8 S070 1 0,388 32.385 | 0,000
ConsumerCauseFit| 0.123 | 0.131
Kopintention iart- B C. Fit 0.410 | 0,000
P ‘Hjart- och randCauselit 1 0. : 0316 25,731 | 0,000
kirlsjukdomar | ConsumerCauseFit| 0,327 | 0.000
BrandCauseFit | 0.390 | 0.000
Barnfattigdom oo 0} = — 0,107 13,167 | 0,000
ConsumerCauseFit| 0.178 | 0.057
Rekommendations Hjart- och BrandCauseFit 0,583 | 0.000
. o - - 0.425 40.619 | 0,000
benigenhet karlsjukdomar | ConsumerCauseFit| 0,214 | 0,005 ) ' '
BrandCauseFit | 0.480 | 0,000
Barnfattigdom f—m—tn & L — 0278 20,022 | 0.000
ConsumerCauseFit| 0.167 | 0.059

Tabell 10. Samlad tabell Gver de viktigaste vardena vi valt att analysera i regressionsanalysen. For analysens

samtliga tabeller se appendix 8.8.

Sammanfattningsvis visar regressionsanalyserna att brand-cause fit har en storre forklaringsgrad av

respondenternas attityder till CrM-initiativ dn vad consumer-cause fit har. Detta tyder pad att brand-cause

fit dr att foredra framfor consumer-cause fit. T-testen visar istillet att det inte finns ndgra signifikanta

skillnader mellan de tvd typerna av fit, varfor det inte spelar nagon roll om foretag viljer brand-cause fit

eller consumer-cause fit i sina kampanjer. T-testen visar ocksd att CrM oavsett fit, ger en forbdttrad

varumdrkesattityd och rekommendationsbendgenhet for Coffeelicious men inte for Gammelgdrdens

Margarin.
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4.4 Hypotesprovning

Hypotes 1: Respondentens attityd till en reklamkampanj innehéllande CrM, kommer att vara mer positiv

an respondentens attityd till en identisk reklamkampanj utan CrM.

I t-testen for Coffeelicious och Gammelgardens Margarin kan vi se att CrM-kampanjerna har hogre
medelvarden for variabeln kampanj, det vill sdga kampanjattityd, 4n vad kontrollannonsen har. CrM-
kampanjerna for Coffeelicious far medelvardena 3,53 respektive 3,49 pa kampanjattityd, medan
kontrollannonsen far ett medelvérde pa 3,04. For Gammelgardens Margarin far CrM-kampanjerna istillet
medelvarden pa 3,32 respektive 3,50 och kontrollannonsen far 2,96. Respondenterna dr med andra ord
ndgot mer positiva till reklamkampanjer med CrM &an reklamkampanjer utan. Dédremot ar denna

skillnaden inte stor nog for att vara statistiskt signifikant, varfor vi inte kan verifiera hypotes 1.

Hypotes 2: En hog consumer-cause fit i CrM kommer att resultera i en minst lika bra kampanjattityd som

en hog brand-cause fit.

Under Hypotes 1 har vi konstaterat att CrM inte hade ndgon signifikant paverkan pa kampanjattityd, vet
vi séledes att det inte spelar ndgon roll om kampanjerna har hog brand-cause fit eller hog consumer-cause

fit, da resultaten saknar signifikans i bada fallen.

Cancerforskning: Plantagearbetares arbetsvillkor:
Brand-Cause Fit 243 331
Consumer-Cause Fit 3.74 3.59
Kampanjattityd 3.4% 3,53

Tabell 11. Medelvirden fran t-test gillande respondenternas kampanjattityd i Coffeelicious.

Om vi utgar fran var hypotes, att consumer-cause fit dr minst lika viktigt for kampanjattityden som brand-
cause fit, s skulle cancerforskning fa bast kampanjattityd. Vi ser dock att sé inte ar fallet, varfor vi
istillet ser pa viardena for brand-cause fit dar cancerforskning ar det &ndamal med lagst varde. Séledes ar
det laga virdet pa brand-cause fit, se tabell 11, som resulterar i att istéllet plantagearbetares arbetsvillkor
far den marginellt basta kampanjattityden. Med andra ord har brand-cause fit den storsta inverkan pa

kampanjattityden i fallet med Coffeelicious.
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Barnfattigdom:  [Hjirt- och Kirlsjukdomar:
Brand-Cause Fit 2,73 3.14
Consumer-Cause Fit 3.67 3.68
Kampanjattityd 3,50 3,32

Tabell 12. Medelvirden fran t-test gillande respondenternas kampanjattityd i Gammelgardens Margarin.

Resultaten for Gammelgardens Margarin motsiger resultaten for Coffeelicious eftersom att det &ndamal
med lagst consumer-cause fit och ldagst brand-cause fit, far hogst varde pa kampanjattityd, se tabell 12.
Saledes kan vi bara konstatera att det dr andra variabler dn typen av ‘fit’ som avgdr respondenternas
kampanjattityd. Eftersom att inga av vérdena for kampanjattityd var signifikant skilda, kan vi inte

verifiera Hypotes 2.

Hypotes 3a: Reklamkampanjer med en hog consumer-cause fit ger en mer positiv varumarkesattityd an

reklamkampanjer utan CrM.

I t-testet for Coffeelicious s& far det dandamal med hdgst consumer-cause fit, cancerforskning, ett
medelvarde pa 3,02 for varumarkesattityd och kontrollannonsen far endast ett medelviarde pa 2,46. De
bada virdena ar tillrackligt skilda fran varandra for att vi ska kunna sdga att resultaten 4r statistiskt
signifikanta. I t-testet for Gammelgardens Margarin far vi ddremot ett annorlunda resultat. Annonsen med
hogst consumer-cause fit, hjart- och kérlsjukdomar, har ett viarde pad 3,21 och kontrollannonsen ett

medelvarde pa 2,82 och differensen mellan de bada ér for liten for att skillnaden ska vara signifikant.

Hypotes 3a kan siledes verifieras men endast for ett av vara varumirken. Aven om resultaten inte var
signifikanta for Gammelgardens Margarin, kan vi dock &nda utifran vara medelvérden till viss méan sdga
att respondenternas varumairkesattityd paverkas positivt av att reklamkampanjer har en hég consumer-

cause fit.

Hypotes 3b: Reklamkampanjer med en hég consumer-cause fit ger en minst lika bra varumaérkesattityd

som reklamkampanjer med en hog brand-cause fit.
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Cancerforskning: Plantat_,;earbetares arbetsvillkor:
Brand-Cause Fit 243 3.31
Consumer-Cause Fit 3.74 3.59
Varumairkesattityd 3.02 3.11

Tabell 13. Medelvirden fran t-test gillande respondenternas varumairkesattityd i Coffeelicious.

Barnfattigdom: | Hjart- och Kirlsjukdomar:
Brand-Cause Fit 2,73 3.14
Consumer-Cause Fit 3.67 3.68
Varumairkesattityd 3.09 321

Tabell 14. Medelvirden fran t-test gidllande respondenternas varumairkesattityd i Gammelgardens Margarin.

Varken for Coffeelicious eller for Gammelgardens Margarin finns det signifikanta skillnader i
varumarkesattityd mellan brand-cause fit och consumer-cause fit. Hypotes 3b kan ddrmed inte verifieras.
Om vi dndé ser pa tendenser i medelvarden, sa far de kampanjer med dndamal med hogst brand-cause fit

bast resultat pa varumérkesattityd, se tabell 13 och 14.

Hypotes 4a: Reklamkampanjer med en hog consumer-cause fit kommer att leda till en hogre kdpintention

an reklamkampanjer utan CrM.

I t-testet for Coffeelicious sd har det dndamal med hogst consumer-cause fit, cancerforskning, ett
medelvarde pa 3,27 for kopintention och kontrollannonsen har ett medelviarde pa 3,00. Vérdena ér inte
statistiskt signifikanta. I t-testet for Gammelgardens Margarin har annonsen med hogst consumer-cause fit,
hjart- och karlsjukdomar, ett viarde pa 3,10 for kdpintention och kontrollannonsen har ett medelvérde pa

2,68. Inte heller hér har skillnaden mellan medelvardena nagon statistisk signifikans.
Hypotes 4a kan inte verifieras. Aven om skillnaden mellan virdena for consumer-cause fit och
kontrollannonserna inte ar statistiskt signifikanta, s& ser vi att kampanjer med consumer-cause fit tenderar

att ha en positiv paverkan pa kopintention

Hypotes 4b: Reklamkampanjer med en hog consumer-cause fit kommer att ge minst lika hog

kopintention som reklamkampanjer med en hog brand-cause fit.

69



Cancerforskning: Plantagearbetares arbetsvillkor:
Brand-Cause Fit 243 3.31
Consumer-Cause Fit 3.74 3.59
Kopintention 3.27 3.34

Tabell 15. Medelvirden fran t-test gidllande respondenternas kopintention i Coffeelicious.

Barnfattigdom:  |Hjart- och Kirlsjukdomar:
Brand-Cause Fit 2,73 3.14
Consumer-Cause Fit 3.67 3.68
Kopintention 3.12 3.10

Tabell 16. Medelvirden fran t-test gillande respondenternas kopintention i Gammelgardens Margarin.

Varken for Coffeelicious eller for Gammelgardens Margarin finns det signifikanta skillnader i
kopintention mellan brand-cause fit och consumer-cause fit. Hypotes 4b kan ddrmed inte verifieras. Om
vi trots detta ser pa tendenser i medelvédrdena, si skiljer sig resultaten mellan de tvd varumarkena. For
Coffeelicious ger andamalet med hogst brand-cause fit den hogsta kdpintentionen, se tabell 15, medan for
Gammelgardens Margarin ger det &andamal med bade ldgst brand-cause fit och ldgst consumer-cause-fit,

den hogsta kdpintentionen, se tabell 16

Hypotes 5a: Reklamkampanjer med CrM kommer att leda till en hogre rekommendationsbenidgenhet dan

reklamkampanjer utan CrM.

I t-testet for Coffeelicious s& far det dandamal med hogst consumer-cause fit, cancerforskning, ett
medelvarde pa 2,77 for rekommendationsbendgenhet och kontrollannonsen far endast ett medelvérde pa
2,18. De bada virdena ar tillrdckligt skilda frdn varandra for att vi ska kunna sdga att resultaten ar
statistiskt signifikanta. I t-testet for Gammelgardens Margarin far vi ddremot ett annorlunda resultat.
Annonsen med hogst consumer-cause fit, hjédrt-och kérlsjukdomar, har ett virde for
rekommendationsbendgenhet pa 2,79 och kontrollannonsen ett medelvarde pa 2,29. Till skillnad fran
Coffeelicious, dr skillnaden mellan de bdda medelviardena hir for liten for att den ska vara statistiskt

signifikant.
Hypotes 5a kan saledes verifieras men endast for ett av vara varuméirken. Coffeelicious visar dven

signifikanta skillnader mellan det &ndamal med hogst brand-cause fit, plantagearbetare arbetsvillkor, med

ett virde pa 2,78 och kontrollannonsen pa 2,18. For Gammelgardens Margarin finns inga statistiska

70



skillnader alls, och det dndamal med bade lagst consumer-cause fit och ldgst brand-cause fit,

barnfattigdom, far hogst rekommendationsbenidgenhet med ett medelvarde pa 2,88.

Hypotes Sb: Reklamkampanjer med en hog consumer-cause fit kommer att ge minst lika hog

rekommendationsbendgenhet som reklamkampanjer med en hog brand-cause fit.

Cancedorskning: Plantagearbetares arbetsvillkor:
Brand-Cause Fit 243 331
Consumer-Cause Fit 3.74 3.59
Rekommendationsbenﬁgenhet 2,77 2,78

Tabell 17. Medelvirden fran t-test gdllande respondenternas rekommendationsbendgenhet.

Barnfattigdom:  |Hjirt- och Kirlsjukdomar:
Brand-Cause Fit 2.73 3.14
Consumer-Cause Fit 3.67 3.68
Rekommendationsbeniit_g.enhet 2.88 2,79

Tabell 18. Medelvirden fran t-test gdllande respondenternas rekommendationsbendgenhet.

Varken for Coffeelicious eller for Gammelgardens Margarin finns det signifikanta skillnader i
rekommendationsbendgenhet mellan brand-cause fit och consumer-cause fit. Hypotes 5b kan ddrmed inte
verifieras. Om vi som tidigare ser pa tendenser i medelvédrden, s& har kampanjen for Coffeelicious med
dndamalet med hogst brand-cause fit, det hogsta viardet pa rekommendationsbendgenhet. Daremot har
kampanjen for Gammelgardens Margarin med dndamaélet som har l4gst viarde 1 bade brand-cause fit och

consumer-cause fit, det hogsta medelvérdet pa rekommendationsbenigenhet.
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S REFLEKTIONER

For att kunna bedoma om vi har uppfyllt vart syfte ska vi nu diskutera de resultat som empirin har gett
oss. Syftet med var studie har varit att underséka studenters attityder till CrM samt se om det finns
skillnader i deras attityder gentemot CrM med brand-cause fit och consumer-cause fit. Var diskussion
kommer sedan att mynna ut i en slutsats relaterad till vart syfte. Vi kommer dven att diskutera de

begrdnsningar som var studie innebdr och avslutningsvis tar vi upp studiens forskningsbidrag.

5.1 Diskussion & slutsats

Undersokningen visade att vissa annonser hade bade en relativt hog consumer-cause fit och brand-cause
fit. I motsats till vad vart attitydtest visade, sa fick hjért- och karlsjukdomar och barnfattigdom néstan
samma medelvarden for consumer-cause fit i var huvudundersékning. Plantagearbetares arbetsvillkor fick
hogre consumer-cause fit dn brand-cause fit, vilket ocksa gick emot vad vi hade forvéantat oss. Mojliga
anledningar till de skilda resultaten kan vara att urvalet som anvéndes vid attitydtestet inte var tillrdckligt
representativt for urvalet som anvindes i huvudundersdkningen. Vidare bad attitydtestet respondenten att
markera de tva 4ndamal som denne helst donerar pengar till, men att ett &ndamal inte markerades betyder
inte per automatik att respondenten anser det vara oviktigt. De ovidntade resultaten forsvéarade
mojligheterna att jaimfora och se tydliga skillnader mellan annonser, varfor var studie hade gynnats av att
komplettera attitydtestet med ett ytterligare fortest i form av en brand-cause-undersokning. En sadan
undersokning hade underléttat for vart syfte genom att vi hade kunnat dela in annonser i tydligt avskilda
kategorier: hog brand-cause fit och hdg consumer-cause fit. Vi fick dock tydliga tecken pa att
barnfattigdom och cancerforskning var de enda dndamélen med en 1ag brand-cause fit med sina respektive
varumarken, vilket gor att det utifrdn resultaten gar att diskutera huruvida brand-cause fit ar ett kritiskt

inslag eller ej i CrM.

Nan och Heos (2007) studie visade inte pa nagra signifikanta skillnader i respondenternas attityder till
varken annons eller varumérke, ndr annonsen innehdll antingen hog eller 1ag brand-cause fit. Vi fick
samma resultat, d& det inte i ndgon av vara annonser fanns signifikanta skillnader mellan hur consumer-
cause fit och brand-cause fit, eller hog och ldg brand-cause fit, paverkar studenters attityder.
Medelvérdena i t-testen visar dock pd mycket motsdgelsefulla resultat mellan vara tva varumdirken.
Coffeelicious annons med lag brand-cause fit far sdmre resultat 4n den med hog brand-cause fit pa alla de
fyra beroende variablerna: kampanjattityd, varumaérkesattityd, kdpintention och

rekommendationsbendgenhet. For Gammelgardens Margarin dr det precis tvdrtom, annonsen med lag
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brand-cause fit far bdst resultat pa alla variabler férutom varumarkesattityd. Enda variabeln som visar
samma resultat for bada varumérken ar saledes varumaérkesattityd som tjanar pa en hog brand-cause fit,
men inte tillrdckligt mycket for att vara signifikant. De tva dndamal med en lag brand-cause fit hade
jamforelsevis liknande viarden for consumer-cause fit, varfor variationen i den typen av fit inte kan bidra

med en forklaring till vara ovantade skillnader i resultatet.

Det kan spekuleras kring huruvida brand-cause fit ar viktigare for produkter avsedda for njutning &n for
nyttoprodukter, men vi anser att det mest troliga skélet till undersokningens resultat beror pa att
annonserna for Gammelgardens Margarin var placerade sist i enkidterna. Detta kan ha péaverkat
respondenterna pa sa sitt att de tappade fokus och intresse, samt blev uttrdkade av att svara pd samma
fragor en gang till och ddrmed inte lade ned lika stor mdda pé att besvara fragorna insiktsfullt. Det kan
ocksd ha varit mer uppenbart att Gammelgardens Margarin var ett fiktivt varumérke eftersom att
annonstexten som berdrde donationen var vildigt lik den i Coffeelicious-annonsen. Saledes menar vi att
tendenserna i resultaten som kan utldsas i Coffeelicious annonser, ger en béttre bild av studenters attityder,
vilket innebdr att brand-cause fit dr ndgot mer fordelaktigt for CrM an vad consumer-cause fit dr. Det
resultatet gér i linje med tidigare forskning som talar starkt for att brand-cause fit paverkar utfallet av
CrM pa ett positivt sitt genom att till exempel reducera konsumenters skepticism (Lii och Lee, 2011; Lii,
et al., 2011; Barone et al., 2007 och Baghi et al., 2009) Véara regressionsanalyser visar ocksa att brand-
cause fit har en stor betydelse i CrM, d& brand-cause fit i de allra flesta fall forklarar respondenternas
attityd till en betydligt hogre grad dn vad consumer-cause fit gér. A andra sidan innebér avsaknaden av
signifikanta skillnader i t-testen att brand-cause fit inte dr den enda typ av fit som é&r relevant inom CrM,

vilket stirker vart resonemang om att consumer-cause fit kan vara lika viktigt att ta i beaktning.

For varumirket Coffeelicious visar var studie pa signifikanta skillnader i studenters varumérkesattityd
samt rekommendationsbendgenhet mellan annonser med CrM och annonser utan CrM. Studenternas
varumarkesattityd och rekommendationsbenidgenhet forbéttras betydligt ndr varumérket har ett uttalat
CrM-initiativ jamfort med nér det inte har det, och detta géller oavsett typen av fit. Farache, et al. (2008)
menar att konsumenter ar mer positiva till varumérken som agnar sig at vialgérande dndamal och Lii och
Lee (2011) visade att CrM leder till en forbéttrad varumaérkesattityd. Till skillnad fran Nan och Heos
(2007) studie, sa lyckades var studie med att bekrifta denna forskning. Nan och Heo (2007) visade inte pa
nagon positiv fordndring av attityder till varumérket men déaremot till foretaget, varfor de menar att CrM
inte dr av prioritet ndr man vill bygga varumirkeskapital utan snarare nidr man vill stirka ett foretags
image. Véara resultat visar istillet att CrM &r bra for varuméarkesattityden och kan ddrmed bidra till ett 6kat

varumarkeskapital. Att Coffeelicious far signifikanta resultat for varumérkesattityd kan forklaras med
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regressionsanalysen. CrM har storst forklaringsgrad pa variabeln varumirkesattityd, det vill siga R*-
virdet dr hogst for denna variabel. Det innebér att CrM till hog grad paverkar konsumentens attityd till ett

varumarke och darfor kan ett CrM-initiativ resultera i en stor fordndring av attityden.

Vad giller Coffeelicious tva ovriga variabler kampanjattityd och kdpintention, sa visar resultaten dven héar
pa positiva fordndringar till foljd av CrM, men skillnaderna &r inte signifikanta. For Coffeelicious var
medelvardet lagre d4n 3 pa varumdirkesattityd och rekommendationsbendgenhet i annonserna utan CrM,
det vill sdga péa just de tva variabler som fick signifikant battre resultat ndr varumarket istillet hade CrM i
annonsen. CrM tog med andra ord de tva variablerna frdn en negativ till en positiv placering pa Likert-
skalan. Kampanjattityd och kopintention 1ag bada 6ver 3 dven utan CrM och kanske &r det lattare att vara
positiv till en kampanj &n till ett varumarke ndr man har tillgang till lite information om varumaérket. Det
ar formodligen ocksé svarare att ta stéllning till om man kan tdnka sig att rekommendera en produkt som
man aldrig har testat, dn till om man kan tinka sig att kopa en fraimmande produkt. Férvanande i
sammanhanget dr att studenterna &r, om &n marginellt, mer positiva till att kdpa en produkt av
Coffeelicious, dn vad de &r positiva till varumérket. Enligt Dahlén och Langes (2009) mikromélkedja
kommer varumirket fore kopintentionen, varfor det ar underligt att kopintentionen &r hogre &n

varumarkesattityden.

For Gammelgardens Margarin &r resultaten aterigen mycket svartolkade. Ingen av de fyra beroende
variablerna visade pa nagon statistisk signifikans och alla vdrdena var mindre &n 3 i de annonser som
saknade CrM, vilket betyder att studenterna i allménhet var negativa till varuméarket och dess produkt. Ett
CrM-initiativ rackte inte for att skapa en sa pass stor forbattring att den var signifikant. Vi menar 4n en
gang att resultatet delvis beror pa att Gammelgardens Margarin paverkades negativt av att vara sist i
enkdterna. Vad giller rekommendationsbendgenhet, sd tror vi ocksd att det dr mindre vanligt att
konsumenter rekommenderar ett margarinvarumérke &n att de rekommenderar ett kaffevarumérke. En
annan mojlig forklaring till resultaten ar att CrM helt enkelt fungerar simre for nyttoprodukter sd som

Strahilevitz and Myers (1998) hédvdar.

Slutligen visar Dahlén och Langes (2009) generella mikromalkedja att en positiv varumarkesattityd leder
till 6kad kdpintention. Aven Lii och Lee (2011) skriver att en positiv varumirkesattityd leder till 6kat in-
role och extra-role behavior i form av bland annat kopintention och rekommendationsbenédgenhet.
Tendenserna i medelvirdena i t-testet for Coffeelicious bekriftar forfattarnas resonemang. Aterigen
avviker dock Gammelgardens Margarin, dar en forbattrad varumaérkesattityd leder till bade lagre siffror

for kopintention och rekommendationsbendgenhet. Vi viljer som sagt att ldgga storst vikt vid resultaten
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for Coffeelicious och konstaterar att CrM leder till en signifikant mer positiv varumarkesattityd, vilket

resulterar i en signifikant hogre rekommendationsbenidgenhet.

Sammanfattningsvis dr vira slutsatser:

e Det finns inga signifikanta skillnader mellan effekten av brand-cause fit och consumer-cause fit
pa kampanjattityd, varumarkesattityd, kopintention och rekommendationsbendgenhet.

e Resultaten i t-testen visar att consumer-cause fit ir en lika relevant fit som brand-cause fit inom
CrM.

e For ett varumérke som siljer njutningsfulla produkter snarare dn nyttoprodukter, kan CrM leda
till en signifikant forbéttring av varumarkesattityd och rekommendationsbenédgenhet.

e Varumirken som har studenter som malgrupp och vill stirka sitt varuméarkeskapital, gynnas av att

visa upp ett samhéllsengagemang i form av CrM.

5.2 Begrinsningar

Pé grund av att vi anvdnde oss av ett bekvimlighetsurval i studien sa kan resultaten inte generaliseras till
andra #n kaffedrickande och margarindtande studenter pd& Ekonomihdgskolan i Lund och Lunds Tekniska
Hogskola. T-testen gav oss inte signifikanta svar vid jamforandet av consumer-cause fit och brand-cause
fit och kanske hade resultaten blivit annorlunda om annonserna med sidkerhet hade haft mycket hog
consumer-cause fit och 1ag brand-cause fit, respektive mycket hog brand-cause fit och ldg consumer-
cause fit. Studien hade darfor tjanat pa att testa brand-cause fit i forviag. Det ska dock poédngteras att
avsaknaden av signifikanta skillnader kan bero pa att det helt enkelt inte spelar ndgon storre roll vilken
typ av fit som anvinds i CrM. Aven om vi valde att anvinda oss av fiktiva varumérken och dndamal for

att stiarka den inre validiteten, s& paverkar detta den externa validiteten negativt.

5.3 Forskningsbidrag

Som Nan och Heo (2007) papekar sé finns det inte mycket forskning som undersoker hur olika styrka pa
brand-cause fit paverkar utgangen av CrM. Genom att se ndrmare pa denna fraga bidrar var studie saledes
till den befintliga CrM-forskningen. Var studie har en unik profilering da vi underséker svenska
studenters attityder gentemot consumer-cause fit och brand-cause fit och som tidigare forskning har visat,

ar det av stor vikt att anpassa CSR-aktiviteter efter olika lander och kulturer (Brenn & Vrioni, 2001).

Utdver att vi statistiskt visar svenska studenters preferenser for olika vélgorande dndamal, bidrar var

studie med viktiga slutsatser kring anvindandet av CrM och dess betydelse for att starka ett varumarke.
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Studiens framsta praktiska bidrag &r kunskapen att CrM kan ge en signifikant skillnad i konsumenters
varumarkesattityd och rekommendationsbenidgenhet. Darmed visar vi att foretag pa ett framgangsrikt satt
kan differentiera ett varumérke med hjédlp av CrM. Genom att undersdka betydelsen av consumer-cause
fit har vi med hjilp av vara t-test ocksa kunnat konstatera att foretag som inte har nagon tydlig koppling
till ett specifikt valgorande dndamal, istdllet kan anvénda sig av d&ndamél som har hdg preferens hos

foretagets konsumenter. Consumer-cause fit har sdledes relevans inom CrM.

5.4 Framtida forskning

Vi valde som sagt att anvianda oss av fiktiva varumérken for att stdrka den inre validiteten, men vidare
forskning hade med fordel kunnat undersdka consumer-cause fit och brand-cause fit pa verkliga
varumdrken for att 6ka realismen och respondenternas mdjlighet att relatera till varumérkena. En annan
intressant aspekt som ocksa hade varit intressant att undersoka ar olika typer av fits i CrM inom andra
branscher. Bade var och Nan och Heos (2007) studie var begransade till livsmedelsbranschen, varfor vara
forskningsresultat hade gynnats av att kompletteras med studier av varuméirken i andra branscher.
Slutligen hade vidare forskning kunnat gora en liknande studie som vér, men dir forutsattningarna for att
annonserna som anvands har en mycket hog consumer-cause fit och lag brand-cause fit respektive en
mycket hog brand-cause fit respektive ldg consumer-cause fit, dr sékerstdllda genom mer omfattande

attityd- och brand-cause-tester.
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8 Appendix

8.1 Appendix 1

Lii och Lees (2011) modell for att beskriva olika CSR-initiativs padverkan pa Organism och Response (s.

711 Lii och Lee, 2011).

Stimulus

Organism

Response

CSR initiatives

® Sponsorship

@ Philanthropy

® Cause-related marketing

C-C identification

In-role behavior

Brand attitude

Extra-role behavior

CSR reputation
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8.2 Appendix 2
Nan & Heo’s 3 fiktiva annonser (Nan & Heo, 2007, sida 74 i appendix)

The Low-Fit Condition The High-Fit Condition

Sunshine

urally rich in vitamin C

Sunshine Orange Juice is naturally rich in the antioxidant
vitamin C, an ingredient known for preventing some heart diseases.

Sunshine Orange Juice is a sponsor of
the Traffic Safety Research Association.
For every bottle of juice sold,
we donate 5 cents to this worthy cause.

Visit www. com for more about our activity

rich in vitamin C

Sunshine Orange Juice is lly rich in the
vitamin C, an ingredient known for preventing some heart diseases.

Sunshine Orange Juice is a sponsor of
the Healthy Diet Research Association.
For every bottle of juice sold,
we donate 5 cents to this worthy cause.

Visit www. com for more about our

opic activity

The Regular Ad Condition

Sunshine

Sunshine Orange Juice Is naturally rich In the antioxidant
vitamin C, an ingredient known for preventing some heart diseases.

Visit www. ineoj.com for more

about our product
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8.3 Appendix 3

Beskrivande Statistik, Bendgenhet till donation fran huvudundersékningen

Beskrivande Statistik

N Minimum | Maximum |Medelvarde | Standardawilekse
Kaffe 208 1 5 237 1,095
Cancer 208 1 5 3,80 1,053
HjartKarlsjukdomar 208 1 5 352 1121
Entagdom 208 1 5 354 1,195
Valid N (listwise) 208
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8.4 Appendix 4 — Consumer Cause Fit Kampanj
CAUSE RELATED MARKETING

Denna studie har som syfte att testa studenters attityder till foretag som skanker
pengar till valgérande andamal.
OBS! Svara endast pa enkdten om du dricker kaffe och ater smér/margarin
(behover ej vara regelbunden konsumtion).

Vanligen kryssa i det alternativ som passar in pa dig:

Kon: (O Man (O Kvinna
Alder: O-213r () 22-25ar (O 26+ar

Hur bendgen ar du att donera pengar till nedanstaende andamal?
1 =Inte alls bendgen 5 = Mycket benagen

Forbattrade arbetsvillkor pa kaffeplantage:
Inte allsbendgen (O1 O2 O3 O4 (O5 Mycket bendgen

Cancerforskning:
Inte allsbendgen (O1 (O2 (O3 O4 (O5 Mycket bendgen

Forskning om hjdrt- och karlsjukdomar:
Inte allsbendgen (O1 (O2 (O3 O4 (O5 Mycket bendgen

Bekampning av barnfattigdom:
Inte allsbendgen (O1 (O2 (O3 O4 (O5 Mycket bendgen
Vanligen lds nedanstaende kampanj och svara sedan pa fragor om kampanjen

pa ndsta sida.
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COFFEELICIOUS

Coffeelicious ar stolt supporter av cancerforskning.
Darfor skanker vi nu en del av vinsten for varje salt
paket kaffe till den fortsatta kampen mot cancer!

Besok var hemsida pa www.coffeelicious.se for att fa veta mer om hur vi arbetar for en
framtid utan cancer.

Ta nu stéllning till foljande pastaenden:
1=Instimmer inte alls 5= Instimmer helt och hallet
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1) Jag ar positiv till kampanjen.
Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

2) Mitt intryck dr att cancerforskning stammer val 6verens med vad Coffeelicious star for.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

3) Cancerforskning stimmer vil 6verens med vad jag star for.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

4)Jag ar positiv till varumérket Coffeelicious.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

5) Jag hade kunnat tanka mig att kopa kaffe fran Coffeelicious.

Instammerintealls O1 (O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

6) Jag hade kunnat tanka mig att rekommendera Coffeelicious till sldkt och vanner.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet
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Vanligen lds nedanstaende kampanj och svara sedan pa fragor om kampanjen

pa ndsta sida.

@wﬂm@d/@/@/w
/
% arin

Gammelgardens Margarin ar stolt supporter av
barns rattigheter. Darfor skanker vi nu en del av
vinsten for varje salt paket margarin till den fortsatta
kampen mot barnfattigdom!

Besok var hemsida pa www.gammelgardensmargarin.se for att fa veta mer om hur vi
arbetar for att forhindra barnfattigdom.

Ta nu stéllning till foljande pastaenden:
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1=Instimmer inte alls 5= Instimmer helt och hallet

1) Jag ar positiv till kampanjen.
Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

2)Mitt intryck ar att bekdmpning av barnfattigdom stammer val 6verens med vad
Gammelgardens Margarin star for.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

3) Bekdampning av barnfattigdom staimmer val 6verens med vad jag star for.

Instammerintealls O1 (O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

4)Jag ar positiv till varumarket Gammelgardens Margarin.

Instammerintealls O1 (O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

5) Jag hade kunnat tanka mig att kopa margarin fran Gammelgardens Margarin.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

6) Jag hade kunnat tanka mig att rekommendera Gammelgardens Margarin till sldkt och
vdnner.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

TACK FOR DIN MEDVERKAN!
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8.5 Appendix 5 — Brand Cause Fit Kampanj
CAUSE RELATED MARKETING

Denna studie har som syfte att testa studenters attityder till foretag som skanker
pengar till valgérande andamal.
OBS! Svara endast pa enkdten om du dricker kaffe och ater smér/margarin
(behover ej vara regelbunden konsumtion).

Vanligen kryssa i det alternativ som passar in pa dig:

Kon: (O Man (O Kvinna
Alder: O-213r () 22-25ar (O 26+ar

Hur bendgen ar du att donera pengar till nedanstaende andamal?
1 =Inte alls bendgen 5 = Mycket benagen

Forbattrade arbetsvillkor pa kaffeplantage:
Inte allsbendgen (O1 (O2 O3 O4 (5 Mycket bendgen

Cancerforskning:
Inte allsbendgen (O1 (O2 (O3 O4 (O5 Mycket bendgen

Forskning om hjart- och karlsjukdomar:
Inte allsbendgen (O1 (O2 O3 O4 (O5 Mycket bendgen

Bekampning av barnfattigdom:
Inte allsbendgen (O1 (O2 O3 O4 (O5 Mycket bendgen
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Vanligen lds nedanstaende kampanj och svara sedan pa fragor om kampanjen

pa ndsta sida.

COFFEELICIOUS

BN \;“,“\m\%

YA Gl
i i ASAS OR

GANTE BN

Coffeelicious ar stolt supporter av plantagearbetares
goda arbetsvillkor. Darfor skanker vi nu en del av
vinsten for varje salt paket kaffe, till kampen for battre
arbetsvillkor pa kaffeplantage i Sydamerika!

Besok var hemsida pa www.coffeelicious.se for att fa veta mer om hur vi arbetar for
battre arbetsvillkor pa kaffeplantage.
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Ta nu stéllning till foljande pastaenden:
1=Instimmer inte alls 5= Instimmer helt och hallet

1) Jag ar positiv till kampanjen.
Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

7) Mitt intryck ar att en forbattring av plantagearbetares arbetsvillkor, stammer val
o6verens med vad Coffeelicious star for.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

8) En forbattring av plantagearbetares arbetsvillkor stammer vél 6verens med vad jag star
for.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

9)Jag ar positiv till varumarket Coffeelicious.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

10) Jag hade kunnat tanka mig att kopa kaffe fran Coffeelicious.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

11) Jag hade kunnat tdnka mig att rekommendera Coffeelicious till sldkt och vdnner.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet
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Vanligen lds nedanstaende kampanj och svara sedan pa fragor om kampanjen

pa ndsta sida.

gcm/m?e?cé/@/@/w
L%/f arirn

Gammelgardens Margarin ar stolt supporter av
forskning om hjart- och karlsjukdomar. Darfor skanker vi
nu en del av vinsten for varje salt paket margarin till den

fortsatta kampen mot hjart- och karlsjukdomar!

Besok var hemsida pa www.gammelgardensmargarin.se for att fa veta mer om hur vi
arbetar for en framtid utan hjart- och karlsjukdomar.

Ta nu stéllning till foljande pastaenden:
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1=Instimmer inte alls 5= Instimmer helt och hallet

1) Jag ar positiv till kampanjen.
Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

7) Mitt intryck ar att forskning om hjart- och karlsjukdomar stammer vél 6verens med vad
Gammelgardens Margarin star for.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

8) Forskning om hjart- och karlsjukdomar stammer vil 6verens med vad jag star for.

Instammerintealls O1 (O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

9)Jag ar positiv till varumarket Gammelgardens Margarin.

Instammerintealls O1 (O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

10) Jag hade kunnat tanka mig att képa margarin fran Gammelgardens Margarin.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

11) Jag hade kunnat tanka mig att rekommendera Gammelgardens Margarin till sldkt och
vdnner.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

TACK FOR DIN MEDVERKAN!
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8.6. Appendix 6 — Kontrollannons

Denna studie har som syfte att testa studenters varumarkesattityder.
OBS! Svara endast pa enkdten om du dricker kaffe och ater smér/margarin
(behover ej vara regelbunden konsumtion).

Vanligen kryssa i det alternativ som passar in pa dig:

Kon: (O Man (O Kvinna
Alder: O-213r () 22-253r (O 26+ar
Vanligen las nedanstaende kampanj och svara sedan pa fragor om kampanjen
pa ndsta sida.

COFFEELICIOUS
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Ta nu stéllning till foljande pastaenden:
1=Instimmer inte alls 5= Instimmer helt och hallet

1) Jag ar positiv till kampanjen.
Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

12) Jag ar positiv till varumarket Coffeelicious.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

13) Jag hade kunnat tanka mig att kopa kaffe fran Coffeelicious.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

14) Jag hade kunnat tdnka mig att rekommendera Coffeelicious till sldkt och vdnner.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet
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Vanligen lds nedanstaende kampanj och svara sedan pa fragor om kampanjen
pa ndsta sida.

gmmnegd}ﬂdww
%y&m&m

100



Ta nu stéllning till foljande pastaenden:
1=Instimmer inte alls 5= Instimmer helt och hallet

1) Jag ar positiv till kampanjen.
Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

12) Jag ar positiv till varumarket Gammelgardens Margarin.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

13) Jag hade kunnat tanka mig att képa margarin fran Gammelgardens Margarin.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

14) Jag hade kunnat tanka mig att rekommendera Gammelgardens Margarin till sldkt och
vdnner.

Instammerintealls O1 O2 O3 O4 (5 Instimmer helt och hallet

TACK FOR DIN MEDVERKAN!
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8.7 Appendix 7 - Coffeelicious

Regressionsanalys 1 - Kampanj

Modell Sammanfattning

Annonstyp Modell |R R kvadrat|Justerat R kvadrat | Standardfel i berdkning
Plantagearbetares arbetsvillkor 1 5518 0.303 0.250 0.866
Cancerforskning 1 466° 0217 0.201 0.972
ANOVA
Summa |Frihetsg| Medel .
Annonsty Modell F Sig.
onsiP oce kvadrater| rader | kvadrater e
Regression 34.248 2 17.124 22‘856 OOOb
Plantagearbetares - -
i Residual 78.669 105 0,749 - -
arbetsvillkor
Total 112917 |107 - - -
Regression 25-385 2 12.692 13.44 ,OOOb
Cancerforskning Residual |91.605 97 0.944 - -
Total 116.99 99 - - -
Koefficienter
Ostandardiserade | Standardiserade
Annonstyp Modell Koefficienter Koefficienter t Sig.
B Std. Fel Beta
Pl b (Constant) 1.197 0,386 - 3.098 0.003
antagearbetares BrandCauseFit 0514 0085  [0.496 6.019  |0.000
arbetsvillkor -
ConsumerCauseFit 0,175 0,083 0,174 2.109 0,037
(Constant) 1,799 0.488 - 3.690 0.000
Cancerforskning BrandCauseFit 0.505 0.103 0.444 4898 0.000
ConsumerCauseFit 0.124 0,118 0.096 1,055 0294
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Regressionsanalys 2 - Varumirkesattityd

Modell Sammanfattning

Annonstyp Modell |R R kvadrat|Justerat R kvadrat | Standardfel i berdkning
Plantagearbetares arbetsvillkor 1 J701° 0.492 0.482 0.738
Cancerforskning 1 651° 0.424 0.412 0.822
ANOVA
Summa |Frihetsg| Medel
Annonsty Modell = F Sig.
onstyp ode kvadrater| rader | kvadrater e
Regression 34.248 2 17.124 22.856 Ooob
Plantagearbetares - :
i Residual 78.669 105 0,749 - -
arbetsvillkor
Total 112917 107 |- _ }
Regression 25.385 2 12.692 13.44 :Ooob
Cancerforskning Residual |91.605 |97 0,944 - -
Total 116,99 99 - - -
Koefficienter
Ostandardiserade | Standardiserade
Annonstyp Modell Koefficienter Koefficienter t Sig.
B Std. Fel Beta
Plant bet (Constant) 1,197 0.386 - 3.098 0.003
antagearbetares BrandCauseFit 0514 0085  [0.496 6.019 [0.000
arbetsvillkor - -
ConsumerCauseFit 0,175 0,083 0,174 2.109 0.037
(Constant) 1,799 0.488 - 3.690 0.000
Cancerforskning BrandCauseFit 0.505 0,103 0.444 4898 0,000
ConsumerCauseFit 0,124 0,118 0.096 1.055 0.294
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Regressionsanalys 3 - Kopa

Modell Sammanfattning

Annonstyp Modell |R R kvadrat|Justerat R kvadrat | Standardfel i berdkning
Plantagearbetares arbetsvillkor 1 .586° 0344 0.331 0.995
Cancerforskning 1 449° 0.201 0.185 1,001
ANOVA
Summa |Frihetsg] Medel .
Annonsty Modell F Sig.
onstyp oce kvadrater| rader | kvadrater €
Regession 54.449 2 27‘225 27.52 OOOb
Plantagearbetares - -
i Residual 103,875 |105 0.989 - -
arbetsvillkor
Total 158,324 |107 - - -
Regression 24-512 2 12_256 12-231 =000b
Cancerforskning Residual |97.198 |97 1,002 - -
Total 121,71 99 - - -
Koefficienter
Ostandardiserade | Standardiserade
Annonstyp Modell Koefficienter Koefficienter t Sig.
B Std. Fel Beta
- b (Constant) 0,292 0444 - 0.65 0.512
antagearvetares BrandCauseFit 0613 0098  |0.500 6251 0,000
arbetsvillkor -
ConsumerCauseFit 0.283 0.095 0.238 2978 0.004
(Constant) 1.496 0,502 - 2978 0.004
Cancerforskning BrandCauseFit 0.483 0.106 0.417 4557 0.000
ConsumerCauseFit  [0,160 0,121 0,121 1,321 0,189

104




Regressionsanalys 4 - Rekommendera

Modell Sammanfattning

Annonstyp Modell |R R kvadrat|Justerat R kvadrat | Standardfel i berdkning
Plantagearbetares arbetsvillkor 1 .548° 0300 0.287 0.996
Cancerforskning 1 597° 0.356 0.343 0.906
ANOVA
Summa |Frihetsg| Medel .
Annonsty Modell F Sig.
onstyp ode kvadrater| rader | kvadrater 8
Regression |44.579 |2 22289 22485 | oo
Plantagearbetares - -
] 1 Residual |104.088 |105 0.991 - -
arbetsvillkor
Total 148.667 |107 - - -
Regression 44058 2 22,029 26.827 :0001’
Cancerforskning 1 Residual |79.652 |97 0,821 - -
Total 123,71 99 - - -
Koefficienter
Ostandardiserade | Standardiserade
Annonstyp Modell Koefficienter Koefficienter t Sig.
B Std. Fel Beta
- o (Constant) 0.219 0.445 - 0.492 0.624
antageardetares | IBrandCauseFit 0608 0098  |os12 6,189 0,000
arbetsvillkor : .
ConsumerCauseFit 0.151 0.095 0.132 1.591 0.115
(Constant) 0.830 0.455 - 1.825 0.071
Cancerforskning 1 |BrandCauseFit 0.687 0.096 0.587 7.149 0.000
ConsumerCauseFit 0,073 0.110 0.054 0,661 0,510
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8.8 Appendix 8 — Gammelgirdens Margarin

Regressionsanalys 5 - Kampanj

Modell Sammanfattning

Annonstyp Modell |R R kvadrat|Justerat R kvadrat | Standardfel i berakning
Hyart- och karlsjukdomar 1 7037 0495 0.485 0.82
Barnfattigdom 1 so9f 0280 0.265 0.899
ANOVA
Summa |Frihetsg| Medel .
£ ‘ N :
AmIOnStyp fodel kvadrater| rader | kvadrater F Sig
ion 169,109 2 34,555 51.429 o
Hjart- och Reg-ressmn J000
g Residual 70,548 |105 0,672 - -
karlsjukdomar
Total 139.657 |107 - - -
Regression 30.521 2 15.261 18.862 :Ooob
Barnfattigdom Residual |78479 |97 0,809 - -
Total 109 99 - - -
Koefficienter
Ostandardiserade | Standardiserade
Annonstyp Modell Koefficienter Koefficienter t Sig.
B Std. Fel Beta
(Constant) 0216 0.342 - 0.631 0,529
Hjart- och - — -
. 1 |BrandCauseFit2 0,551 0,070 0,561 7.923 0,000
karlsjukdomar - -
ConsumerCauseFit2 [0.3753 0,081 0.326 4610 0,000
(Constant) 1,507 0.398 - 3,788 0,000
Barnfattigdom 1 |BrandCauseFit2 0.458 0.088 0.459 5.207 0.000
ConsumerCauseFit2 [0.203 0.098 0,182 2,064 0,042

106




Regressionsanalys 6 - Varumiérke
Modell Sammanfattning

Annonstyp Modell |R R kvadrat|Justerat R kvadrat | Standardfel i berakning
Hjért- och kirlsjukdomar 1 J37 0.543 0.535 0.704
Barnfattigdom 1 633° 0.400 0.388 0.803
ANOVA
Summa |Frihetsg| Medel .
Annonsty Modell F Sig.
onsyp ode kvadrater| rader | kvadrater h
Hjart. och Reg-ression 61,994 2 30,997 62.46 | 000°
e 1 Residual 52,108 105 0.496 - -
kirlsjukdomar
Total 114102 |107 |- - }
Regression |41.716 |2 20858 [32385 |gpg?
Barnfattigdom 1 |Residual [62474 |97 0,644 - R
Total 10419 |99 - - -
Koefficienter
Ostandardiserade | Standardiserade
Annonstyp Modell Koefficienter Koefficienter t Sig.
B Std. Fel Beta
(Constant) 0.830 0254 - 2.820 0.006
Hyart- och - .
. 1 |BrandCauseFit2 0.628 0.060 0,708 10,514 0,000
karlsjukdomar -
ConsumerCauseFit2 0,112 0.070 0.108 1.602 0.112
(Constant) 1.018 0,355 - 2.868 0,005
Barnfattigdom 1 |BrandCauseFit2 0,580 0,078 0,595 7,392 0,000
ConsumerCauseFit2 [0.133 0,088 0,123 1,522 0,131
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Regressionsanalys 7 - Kopa
Modell Sammanfattning

Annonstyp Modell |R R kvadrat|Justerat R kvadrat | Standardfel i berdkning
Hjart- och karlsjukdomar 1 5747 0329 0316 0.998
Barnfattigdom 1 A462° 0214 0.197 0.989
ANOVA
Summa |Frihetsg| Medel .
Annonsty Modell F Sig.
onstyp ode kvadrater| rader | kvadrater 8
Hiart- och Reg.ression 51.27 2 25,635 25,731 | o00®
s 1 Residual |104.609 [105 0,996 - -
karlsjukdomar
Total 155,88 107 - - -
Regression |25.741 |2 12,87 13,167 | ooo®
Barnfattigdom 1 Residual |94.819 |97 0,978 - -
Total 120.56 99 - - -
Koefficienter
Ostandardiserade | Standardiserade
Annonstyp Modell Koefficienter Koefficienter t S1g
B Std. Fel Beta
(Constant) 0.307 0417 - 0.736 0.464
Hjart- och . - - -
. 1 |BrandCauseFit2 0425 0,085 0410 5.021 0.000
karlsjukdomar -
ConsumerCauseFit2 0,397 0.099 0.327 4010 0,000
(Constant) 1.240 0.437 - 2.836 0.006
Barnfattigdom 1 |BrandCauseFit2 0.409 0.097 0.390 4230 0.000
ConsumerCauseFit2 [0,208 0.108 0.178 1.930 0.057
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Regressionsanalys 8 - Rekommendera
Modell Sammanfattning

Annonstyp Modell |R R kvadrat|Justerat R kvadrat | Standardfel i berakning
Hjart- och kirlsjukdomar 1 660° 0.436 0.425 0.916
Barnfattigdom 1 541° 0.292 0278 0.946
ANOVA
Summa |Frihetsg| Medel .
Annonsty Modell F Sig.
onsyp ode kvadrater| rader | kvadrater &
Hiart. och Reg.ression 68.093 2 34.046 40619 :000*’
g 1 Residual |88.009 105 0.838 - -
kirlsjukdomar
Total 156,102 |107 - - -
Regression 35.8 1 1 2 1 7.906 20.022 :OOOb
Barnfattigdom 1 Residual |86.749 |97 0,894 - -
Total 12256 |99 - - -
Koefficienter
Ostandardiserade | Standardiserade
Annonstyp Modell Koefficienter Koefficienter t Sig.
B Std. Fel Beta
(Constant) -0.070 0,382 - -0.182 10.856
Hjart- och . - -
. 1 |BrandCauseFit2 0.605 0.078 0.583 7.797 0,000
karlsjukdomar - -
ConsumerCauseFit2 |0.260 0.091 0214 2.862 0.005
(Constant) 0.774 0418 - 1.850 0.067
Barnfattigdom 1 |BrandCauseFit2 0.507 0.092 0.480 5483 0.000
ConsumerCauseFit2 [0,197 0,103 0,167 1.909 0.059
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8.9 Appendix 9

Resultat fran attitydtest fran surveymonkey.com

Kryssa for de 2 @andamal som du dr mest
bendgen att skdnka pengar till:

Svarade: 42 Hoppade over: 0

100%
80%
60%

40%

20%
- -. e e -._

Radda ForskniRegnskoCancerf Funktio Utrotni Sjukvar Djurpla AIDS-fo Arbetsv Offer Rent BarnfatHemlosa
korallr ng om gskovli orskninnshindengshotadsvolon geri rskning illkor for va_tter tigdom i

even hjar.. ng g rho.. dedjur tare.. pa.. natu. [ Sverige
Svarsval Svar v
Cancerforskning 47,62% 20
Regnskogskovling 23,81% 10
Barnfattigdom 23,81% 10
Rent vatten i Afrika 19,05% 8
Sjukvardsvolontérer i tredje varlden 14,29% 6
Utrotningshotade djur 11,90% 5
Forskning om hjart- och karlsjukdomar 11,90% 5
Djurplageri 9,52% 4
AlIDS-forskning 9,52% 4
Offer for naturkatastrofer 9,52% 4
Réddda korallreven 7.14% 3
Arbetsvillkor pa plantage i Sydamerika 4,76% 2
Hemlosa i Sverige 4,76% 2
Funktionshinder hos svenska barn 0% 0

Totalt antal svarande: 42
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