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Forskningsfraga: Pa vilket sitt kan femvertising paverka konsumentens attityd gentemot en
reklamannons och skiljer sig denna paverkan &t mellan tva generationer?

Syfte: Studien syftar till att utreda hur femvertising, mer specifikt reklam med feministiskt
starkande budskap, uppfattas hos tva kvinnliga generationer och om det kan fa en inverkan pa
dess attityder gentemot en reklamannons.

Metod: Denna studie dr en replikering av studien Advertising “like a girl”: Toward a better
understanding of “femvertising” and its effects av Akestam, Rosengren och Dahlén (2017).
Baserat pa Akestam, Rosengren och Dahléns (2017) metod ir dven denna studie kvantitativ i
form av att ett faltexperiment genomforts. Experimentet i denna studie hade 174 deltagare
vilka randomiserades till fyra testgrupper. Alla deltagare var kvinnor i aldrarna 18-30 och
48-60. Ett tva-stegs ANOVA gjordes i syfte att jamfora medelvirden for de tva
generationerna. Dartill anvindes ett mediationstest for att testa studiens hypoteser och dra
slutsatsen om signifikant effekt fanns.

Teoretiska perspektiv: Det teoretiska ramverk som anvints i studien dr Corporate Social
Responsibility (CSR), Psychological Reactance Theory (PRT), Ad attitude och
generationsteori.

Resultat: Femvertising genererar lidgre nivaer av motreaktion till reklamen vilket i sin tur
skapar hogre nivéer av attityder gentemot reklamen. Detta skiljer sig inte mellan tva
generationer.

Slutsats: Studiens resultat visar att femvertising uppskattas av bada &ldersgrupper och
foretag kan séledes dra fordel av att implementera femvertising nir de riktar sig till kvinnor
for att 6ka attityder hos kunden.



Abstract

Title: Femvertising: Latest Fad or Timeless Success? An experimental replication study for
two generations’ attitudes against femvertising.

Seminar date: 03-06-2022
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Research question: To what extent does femvertising affect the consumers attitude toward
an ad, and does this differ between two separate generations?

Purpose: The purpose of this study is to investigate how femvertising, in specific advertising
which aims to encourage female empowerment, is perceived by two generations of women
and if it affects their attitudes toward an ad.

Methodology: This study is a replication of the previous study Advertising “like a girl”:
Toward a better understanding of ‘‘femvertising” and its effects presented by Akestam,
Rosengren and Dahlén (2017). According to their methodology a quantitative method in
terms of a field experiment has been applied. Our experiment presented 174 participants,
which were randomized into four experimental groups. All participants were women aged
18-30 and 48-60. A two-step ANOVA test was used in order to compare means between the
two generations. In addition, a mediation test was concluded to test the study's hypotheses
and conclude if any significant effect was confirmed.

Theoretical perspectives: The theoretical framework of this study includes Corporate Social
Responsibility (CSR), Psychological Reactance Theory (PRT), Ad attitude and generational
theory.

Result: The result confirmed that femvertising generates lower levels of ad reactance and
higher levels of ad attitudes. Although the result did not show any significant effect in
relation to age.

Conclusion: The study found that femvertising is appreciated by women of both age groups
and companies could thus benefit from incorporating femvertising when targeting women to
strengthen their brand.
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1. Introduktion

Detta kapitel kommer i linje med rekommendationer frdn Toncar och Munch (2010) avseende
replikationsstudier forst framstidlla en beskrivning av studien vilken replikeras. Direfter
presenteras bakgrund gillande fenomenet femvertising for att skapa kontext till &mnet for att

slutligen redogora for studiens problematisering och syfte.

1.1 Presentation av tidigare utford studie

Akestam, Rosengren och Dahlén (2017) framstillde studien Advertising “like a girl”:
Toward a better understanding of “‘femvertising” and its effects med syftet utreda effekten av
femvertising hos individen. Mer specifikt dmnade studien att undersdka relationen mellan
femvertising och individens motreaktion gentemot reklam samt dess attityd. Studien antog
hypoteser vilka belyste att femvertising, jamfort med traditionell reklam, minskar
motreaktioner hos kvinnliga konsumenter och forbdttrar deras reklamattityder samt
varumadrkesattityder. Studien var uppdelad i tre experimentella moment. Denna studie ar en
replikation och dmnar att endast fokusera pi Studie 1 av Akestam, Rosengren och Dahlén

(2017). Vidare avser detta arbete att prova om materialet dr generaliserbart.

Studie 1 i Akestam, Rosengren och Dahléns (2017) studie tillfrigade randomiserat kvinnliga
respondenter 1 syfte att utreda kvinnors attityder och motreaktioner gentemot reklam med
femadvertising. Studien anvénde variablerna; ad reactance, ad attitude och ad stereotypicality.
Diaremot dmnar denna replikationsstudie att bendmna dessa pa svenska; motreaktion,
reklamattityder och upplevd stereotypikalitet. Respondenterna blev exponerade for en
betingelse, antingen en reklambild med femvertising eller en med ett traditionellt uttryck, och
fick dérefter besvara frigor for att méta motreaktion mot annonsen, attityd till annonsen och
hur stereotyp annonsen upplevdes. Metodologin dérefter anvinde statistiska modeller for att
testa hypoteserna och jamfora medelvirden samt variablernas mediation och eventuella
effekter. Resultatet blev att deras hypotes bekriftades. Dértill konstaterar studien att
individens psykologiska reaktion dr vésentlig for marknadsforare att beakta. Detta 1 syfte att
proaktivt och respektfullt beméta kvinnliga konsumenter och hur det anses lampligt att
portrittera kvinnor i reklam. Akestam, Rosengren och Dahlén (2017) nidmner

rekommendationer for vidare forskning inom dmnet, varav en syftar till att utreda hur denna



effekt skiljer sig mellan é&ldrar. Detta, om &lder pdverkar resultatet, dmnar denna

replikationsstudie att utreda.

1.2 Bakgrund

Varje dag exponeras individen av reklam vilken enligt Kotler och Keller (2016) &mnar att
skapa reaktioner och intryck hos dem. En marknadsforare arbetar dels i1 syfte att skapa en
respons hos den potentiella kunden, dels att influera marknadens efterfragan med méalsattning
att denna ska anpassas efter dess egna mal (Kotler & Keller, 2016). De budskap som
formedlas genom reklam kan darfor anvéndas som ett kraftfullt verktyg for varumérken att
signalera och stdrka sin varumaérkesidentitet hos den potentiella kunden. Marknadsféringen
besitter saledes formagan att signalera ut en oOnskad varumirkesbild och innehar en

framtrddande roll i skapandet av ideal och samhillsnormer (Kotler & Keller, 2016).

Grau och Zotos (2016) informerar om hur den traditionella marknadsfoéringen under méanga ér
har priaglats av ett enformigt format som grundar sig i konsstereotyper. Stereotyperna ar
konsekvenser av samhillets forlegade forvintningar pd hur kon forvéntas att vara (Grau &
Zotos, 2016). Bilden av stereotypiska kon belyser att det finns sdregna egenskaper som skiljer
sig mellan konen man och kvinna (Heathy, 2020). Dessa stereotyper mojliggoér for
marknadsforare att kategorisera sina kunder och arbeta mer systematiskt. Genom att
kategorisera sina kunder in i diverse fack erbjuder det ett verktyg for att sortera upp sin
omvirld och fi en mer dvergriplig bild av behov och efterfrigan (Akestam, Rosengren &
Dahlén, 2017). Dartill innebér dessa stereotyper att forvantningar och forutfattade meningar
gillande kon dagligen influerar utformandet av reklam och portrétterar kon olika. Det ér inte
ovanligt att reklam portritterar manliga karaktirer i auktoritira roller och kvinnan i
beroendestéllning och passiva situationer, (Broberg, Stefansdotter, 2021; Goftman, 1979).
Eisend (2010) menar att till f6ljd av Okat intresse i samhillet for jamstélldhet under de
senaste decennierna har de klassiska konsstereotyperna pa senare ar utmanats genom att

marknadsforing implementerat ett feministiskt perspektiv.

Inom marknadsforing har jamstdlldhet under manga ar enligt Abdallah, Jacobson, Liasse och
Lund (2018) varit ett framtrddande diskussionsdmne. Efterstravan mot en jamstélld syn pa de
olika konen besitter en central roll i dagens moderniserade samhélle och har ddrmed blivit en

viktig faktor att beakta for foretag (Abdallah et al., 2018). Dértill forklarar Abdallah et al.



(2018) att samhéllet utvecklat ett storre intresse for ansvarsfullt foretagande och ett
hallbarhetstink. Idag stills det darfor storre krav pé fOretag storre att mota dessa
forvintningar om socialt ansvar for att kunna konkurrera pa marknaden dn vad det gjorde for
nagra ir sen. En tydlig positioneringsstrategi far darfor inte samma genomslagskraft pa
marknaden (Abdallah et al., 2018). Vidare menar de att det &r betydande for foretag att f6lja
samhillets utveckling och implementera nya perspektiv i sin marknadsforing for att mota
konsumentens forvantningar vilka stindigt paverkas av diverse omvérldsfaktorer. Detta for
att forbli framtrddande och stdrka sin varumérkesidentitet. Genom att foresprdka och
implementera genusaktivism i sin marknadsforing signalerar foretag séledes sitt deltagande i
socialt ansvar och anvédnder ddrmed sin reklam fOr att bryta ner stereotyper (Abdallah et al.,

2018).

Till fo6ljd av detta har fenomenet femvertising utvecklats. Feministisk reklam har varit
forekommande 1 varumérkens marknadsforing sedan 1960-talet men har pa senare ar
uppmaérksammats i en storre omfattning och aktivt blivit ett verktyg for att andra hur foretag
portritterar kvinnor i sin marknadsforing (Abdallah et al., 2018). Detta fick av SHE media ar
2014 namnet femvertising och syftar till att proaktivt anvdnda feminism i ett varumérkes
reklam for att utmana kvinnliga stereotyper i marknadsforingen (SHE Media, 2020). Pa sé
sétt skiljer sig femvertising fran den traditionella marknadsforingen och distanserar sig fran
de normer och ideal som marknadsforing tidigare portritterat (Akestam, Rosengren &
Dahlén, 2017). Femvertising erbjuder darmed ett nytt perspektiv pa hur varumirken kan
marknadsfora och uppmuntra till att inte endast fokusera pa forsdljningssiffror utan ocksa

bidra till att ta socialt ansvar (Mamuric, 2019).

Konceptet femvertising har uttryckts genom diverse olika format sdsom i tidningar och
television men varit sirskilt framtridande pd digitala kanaler vilka uppmuntrar ett ppet
diskussionsklimat (Varghese & Kumar, 2020). Ar 2004 introducerade hygienvardsvarumirket
Dove sin kampanj “Real Beauty” vilken belyste kvinnors dkta skonhet genom att portréttera
en realistisk blandning av kvinnoformer och hudtoner (Dahlbeck Jalakas, 2016). Kampanjen
fick stor uppmaérksamhet och genererade positiv respons gentemot hur varumirket aktivt
utmanande normer i deras marknadsforing och vigade vara nytinkande. Dove blev ddrmed
en av de forsta att introducera femvertising aktivt i deras forsdljningsstrategi (Dahlbeck
Jalakas, 2016). Detta inspirerade flera varuméirken att sd& sméaningom dven implementera

feminism och jadmstélldhet som strategi (Dahlbeck Jalakas, 2016). Varumérket Always med
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sin kampanj “Like a Girl” fick stort genomslag i media med 6ver 132 miljoner visningar pa
deras officiella Youtube-kanal. Varje reklam inom kampanjen uppmuntrade dess publik att
dela och ladda upp deras erfarenheter och historier med hashtaggen “Like a Girl”. Detta gick
viralt vilket ledde till att hundratals videos laddades upp under hashtaggen (Yoon & Lee,
2021). Som foljd fick Always stor uppmédrksamhet i media och initierade ett Okat

engagemang for socialt ansvar (Yoon & Lee, 2021).

Ar 2015, drygt ett ar efter lanseringen av begreppet femvertising, lanserade SHE media sin
gala #Femvertising awards. Denna skapades i1 syfte att hedra varumérken vilka utmanar
konsnormer genom att proaktivt belysa feministiskt stirkande budskap och arbeta med att
rittvist portrittera kvinnor i reklam (Sterbenk, Champlin, Windels & Shelton, 2022). Sedan
lanseringen har drygt 500 varumérken deltagit och visat engagemang i syfte att fa erkdnnande
(SHE Media, 2020). Dessutom har det varit hogt engagemang fran offentligheten genom att
aktivt delta och rosta for diverse varumérken vilka de anser framtridande inom femvertising
(SHE media, 2020). Saledes har galan genererat ett 6kat engagemang gentemot fenomenet

och ett fortsatt okat intresse 1 framvéxten av femvertising 1 varumérkens reklam.

1.3 Problematisering

Sambhillet influeras dagligen av marknadsforing och dr beroende av dess aktiviteter. Bade
foretag och personer engagerar sig i diverse aktiviteter och processer vilka kan kategoriseras
som marknadsforing. Marknadsforing ar ett vardefullt och vésentligt verktyg for att skapa
efterfraigan av produkter och tjdnster i samhéllet. Dagens samhille och foretagsklimat
utvecklas regelbundet som konsekvens av den framskridande digitalisering vilket tvingar
marknadsforare till att implementera nytéinkande, kreativitet och noggrant planera sina ideer
(Kotler & Keller, 2016). Likt tidigare ndmnt besitter reklam en stor del av individens vardag
och innehar en betydande roll i utformandet av ideal och normer. Individen influeras dagligen
av diverse reklambudskap vilka sprider information och kunskap. Dessa besitter formagan att

dels influera var omvirldsuppfattning, dels individens sjalvbild (Causevi¢ & Hyensjo, 2017).

Marknadsforing &mnar att mota individens sociala behov, vidare att forstd och erkénna
kundens individuella preferenser och behov for att utforma ett anpassat erbjudande (Kotler &
Keller, 2016). I dagens samhille har det dérfor blivit viktigt for foretag att implementera

samhiéllets intressen 1 sin verksamhet (Fatma, Rahman & Khan, 2015). I ett



konkurrenskraftigt foretagsklimat dr marknadsforing ett verktyg for att skapa uppmarksamhet
och piverka kunders beteenden gentemot varumérken. Reklam anses vara ett
marknadsforingsverktyg, en social aktor och kulturellt fenomen (Kapoor & Munjal, 2019).
Samtidigt som detta har jimstidlldhet mellan kon blivit ett framtradande och omtalat &mne
(Grau & Zotos, 2016). Dartill har snabba fordndringar kring rollen av framstillningen av
kvinnor och mén 1 marknadsforing blivit alltmer framtridande kommunicerat genom reklam
(Kapoor & Munjal, 2019). Under senare tid har dérfor stereotyper i marknadsforing
undersokts och allt fler foretag har utvecklat sin portréttering av kon 1 samband med en
okning av medvetenhet om feminism (Kapoor & Munjal, 2019). I samband med feministiska
marcher och #Metoo rorelsen, har detta ldmnat avtryck hos samhéllet och patvingat
fordndring (Factory360, 2018). Kvinnor har dessutom pa senare &r fatt en erkdnd okad
kopkraft hos marknadsforare vilket uppmanat till att bryta de traditionella konsstereotyperna
(Kapoor & Munjal, 2019). Déaremot enligt Heathy (2020) finns, trots samhéllets utveckling
och foresprékare for feminism, en kulturell fordréjning inom marknadsforingsindustrin dér
foretag hamnat efter i att frimja jamstdlldhet mellan kon. Istéllet fortsétter reklam att
forstarka kvinnliga stereotyper och misslyckas med att skildra kvinnlig egenmakt (Heathy,

2020).

Tidigare studier visar enligt Varghese och Kumar (2020) att femvertising, genom att méta
kunders forvéantningar kring kvinnlig egenmakt, varit en effektiv marknadsforingsstrategi och
har varit givande for foretag. Denna typ av marknadsforing har vuxit fram under en tid da
inom marknadsforing har insett att en yngre generation visas vara mer stottande av aktiviteter
vilka frdmjar ansvarsfullt foretagande och utmanar sociala normer (Varghese & Kumar,
2020). Detta i jamforelse till en dldre generation. Dérfor anser Varghese och Kumar (2020) att
en yngre generation dr mer mottagliga till varumérkesaktivism. Kvinnor visas dessutom vara
mer kopkraftiga gentemot varuméarken som delar samma vérderingar och dsikter. Samhallet
som helhet &r enligt Varghese och Kumar (2020) mer medvetna om den roll foretag har i att
paverka fOrdndring. I relation till att jamstédlldhet blivit ett allt mer framtrddande
diskussionsdmne, kvinnan tillats att ta mer plats och samhéllet 4r mer medvetet om
ansvarsfullt foretagande, &r det nddvédndigt for marknadsforare att bemodta dessa
forvantningar. Varumirkesaktivism blir sdledes en tidsenlig respons till en generation och ett
samhiélle vilket 4r mer aktivt engagerade i att utmana normer och lyfta sociala fragor som
feminism (Varghese & Kumar, 2020). Nyliga studier om konsroller 1 marknadsforing har

funnit att det dr fordelaktigt for foretag att utmana forlegade stereotyper och andra former av
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portritteringar av den traditionella synen pd kvinnor i samhdéllet, vilket uppmanar till att

foretag bor initiera atgérder inom detta. (Varghese & Kumar, 2020).

Sambhillets djuprotade stereotyper utmanas forvisso genom femvertising men ér fortfarande
tydligt representerade inom marknadsforing. Detta motiverar for att om femvertising anvands
pa ritt satt kan det vara en effektiv strategi for varumirken att initiera en positiv respons hos
konsumenten (Akestam, Rosengren & Dahlén, 2017). Trots detta finns bristande kunskap om
pa vilket sdtt denna typ av marknadsforing kan pdverka individens attityd gentemot sddan

reklam och hur dess effekt eventuellt kan skilja sig mellan olika generationer.

1.4 Syfte

Syftet med denna studie dr att undersdka hur femvertising och reklam som syftar till att
ifrdgasétta kvinnliga stereotyper kan paverka kundens attityd gentemot reklamannonser.
Vidare avser studien att utreda endast kvinnor och hur detta eventuellt skiljer sig 4t mellan
aldrar. Denna undersokning dr en replikationsstudie med en uppdatering. Replikeringen
innebér att studien dmnar att duplicera en tidigare utford studie med uppdatering att utreda
om attityderna &r konstanta dver dlder (Morrison, Matuszek & Self, 2010). Studien vilken

replikeras ir Studie 1 i Akestam, Rosengren och Dahlén (2017).

1.5 Fragestillning

Pa vilket sétt kan femvertising paverka konsumentens attityd gentemot en reklamannons och

skiljer sig denna pdverkan at mellan tvé generationer?

1.6 Avgransningar

Studien undersoker endast kvinnors attityder. D& denna typ av reklam, femvertising, frimst
riktar sig till kvinnliga mélgrupper (Akestam, Rosengren & Dahlén, 2017). De kvinnor vilka
representeras 1 studien dr avgransad till sodra Skane, da undersokningen utférdes pa plats vid

olika platser kring Lund och Malmg. Studien avgrénsas till dldrarna 18-30 &r samt 48-60 ar.
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2. Teoretiskt ramverk

Nedan presenteras studiens teoretiska ramverk, dessa vilka d&mnar att erbjuda relevant teori
for att utreda studiens syfte. Avsnittet borjar med att presentera teorin om Corporate Social
Responsibility (CSR) f6ljt av teori om generationer. Dérefter framstills Psychological
Reactance Theory (PRT) och teori om ad attitudes. Slutligen formuleras hypoteser med teorin

som grund.

2.1 Corporate Social Responsibility

I syfte att stirka sitt rykte och varuméarkesimage som ansvarsfulla menar Dahlén, Lange och
Rosengren (2017) att foretag kan implementera arbete med Corporate Social Responsibility 1
sin verksamhet. Detta kan 1 sin tur differentiera varumérkens produkter och tjanster och pa sa
satt skapa konkurrensfordelar. Enligt Dahlén, Lange och Rosengren (2017) innebdr CSR att
foretag arbetar med en marknadskommunikation som inte fokuserar pa vinstsyfte.
CSR-aktiviteter avser att mota sociala regler och normer vilka foretag antas folja for att bli
erkdnt accepterade i samhiéllet. Darutover menar Dahlén, Lange och Rosengren (2017) att
betydelsen av CSR-initiativ har fétt avsevért varde 1 dagens moderniserade samhélle for att
mota omvérldens krav och forvéntningar pd ett ansvarsfullt foretagande. De presenterar
vidare att CSR innehar tva perspektiv, det normativa perspektivet vilket belyser foretags vilja
att agera ansvarsfullt och bidra till en positiv pdverkan. Det andra perspektivet ar
affdrsperspektivet, vilket syftar till foretags egenintresse och den eventuell respons CSR

initiativ initierar (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017).

Enligt Dahlén, Lange och Rosengren (2017) kategoriseras CSR inom marknadsféring som en
av tva centrala foretagsimagevariabler; foretagskapacitet och CSR. De gér inte att hirleda om
det finns en tydlig koppling mellan CSR och konsumentens uppfattning om
produktprestationen. Daremot gér det att sammankoppla CSR-initiativ och konsumentens
uppfattning om varumérkesimage (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Vidare diskuteras
betydelsen av att dessa aktiviteter anses genuina enligt konsumenten och aterspegla en
representativ bild av varumirkets identitet. Marknadsforare kan enligt Dahlén, Lange och
Rosengren (2017) anvdinda CSR for att skapa en forbéttrad varumirkesimage genom att
stiarka kopplingen mellan CSR-initiativ och varumérket. Starka kopplingar tenderar att oka

kopintention och forbittra attityder gentemot varumérket. Sdledes stirks varumarkesvirdet
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och marknadsforingseffektiviteten genom implementation av starka kopplingar. Forvisso kan
svaga kopplingar skada varumirkesvirde till foljd av att CSR-arbetet inte signalerar ett
tydligt samspel med vad varumirket representerar. Ddrav dr det av betydelse att beakta
eventuella konsekvenser osammanhdngande CSR aktiviteter kan initiera. Vidare &dr det
avgorande att marknadsforare tydligt utreder och véljer CSR initiativ att stodja, men dven pa

vilket sétt dessa kommuniceras genom marknadsforing (Dahlén, Lange, Rosengren, 2017).

Enligt Du, Bhattacharya och Sen (2007) kan CSR-initiativ som positioneringsstrategi
humanisera ett varumarke vilket gor det mojligt for konsumenter att identifiera sig med deras
vérderingar och varumaérkespersonlighet. Vidare belyses flertal fordelar med denna férmaga
att skapa en kénsla av igenkénning till varumérket. Denna igenkédnning mojliggor dels for
langvariga relationer med kunder, dels en positiv word of mouth (Du, Bhattacharya & Sen,
2007). Fatma, Rahman och Khan (2015) uttrycker hur féretag genom att implementera ett
etiskt och socialt ansvarsfullt perspektiv i deras arbete kan skapa en mer fordelaktig
uppfattning om foretaget. Siledes tenderar CSR-initiativ att initiera en mer positiv attityd hos
individen gentemot varumérken vilka visar engagemang inom detta (Fatma, Rahman, Khan,

2015).

2.2 Psychological Reactance Theory

Psychological Reactance Theory utvecklades av Brehm (1966) och innebér att nir en individs
handlingsfrihet 4r hotad, uppkommer motivation att aterstdlla den. Handlingsfrihet innebér i
denna kontext en valfrihet i hur och nér en person vill eller inte vill gora nagot speciellt
(Brehm, 1966). Brehm (1966) forklarar att psykologisk (mot-)reaktion dr motivationen att
aterfa handlingsfrihet nér denna riskeras att elimineras. PRT baseras pé tva antaganden. Det
forsta syftar till att individen besitter ett antal handlingsalternativ som de har haft mgjlighet
att vilja, viljer mellan i nuldget eller kan vélja i framtiden. Det andra antagandet ar att om
dessa alternativ dventyras vill individen aterfd alternativen. Det dr snarare den befarade
forlusten av handlingsalternativ som skapar motivationen, &n viljan att ha manga

handlingsalternativ (Brehm, 1966).

I kontexten av marknadsforing anviinder sig Akestam, Rosengren och Dahlén (2017) av
denna teori da de beskriver hur reklam skapar en motreaktion hos konsumenten. Detta

bendmns “Ad reactance”. Appliceringen av PRT ir att ndr konsumenten ser en reklambild
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som forsoker paverka henne pa ett sitt som begrinsar hennes handlingsalternativ, kommer
konsumenten uppleva en motreaktion, och ddrmed bli mer motvillig att lata sig paverkas

(Akestam, Rosengren & Dahlén, 2017).

2.3 Ad attitude

Vad det exakt dr som fir konsumenter att tycka om reklamannonser har utretts av bland annat
Phillips och McQuarrie (2004) samt Madupu, Sen och Ranganthan (2013). En viss grad av
komplexitet i bildsprdket Okar positiva attityder till reklam eftersom konsumenten far
tillfredsstillelse av att forstd vad annonsen vill siga (Madupu, Sen & Ranganthan, 2013).
Initialt uppkommer en spinning dd konsumenten forst ser annonsen, som sedan sldpps nir
budskapet forstéas, foreslar Jeong (2008). En for komplex bild som konsumenten inte forstar
har dock motsatt effekt (Phillips & McQuarrie, 2004). Phillips och McQuarrie (2004) framf{or
en modell for att kategorisera reklamannonser diar Complexity finns pd ena axeln och
Richness pé andra axeln. Med Richness menas i denna kontext hur bokstavligt annonsen ska
tolkas. Alternativen Phillips och McQuarrie identifierar 4r samband (A &r associerat med B),

likhet (A dr som B) och motsats (A dr inte som B).

RICHNESS
Less = More
veswere T
Connection Similarity Opposition
{ A is associ- (A is like B) (A is not like B)
ated with B)
C Juxtaposition
O | Less { Two side-by-
M images)
P
L Fusion
E (Two combined
X images)
|
I, Replacement ;
b ( Image present ik
More points to an im-
age absent im-
age)

Figur 1. Phillips och McQuarries (2004) modell for att kategorisera reklam.
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Madupu, Sen och Ranganthan (2013) anvénder Philips och McQuarries (2004) modell (figur
1) for att undersoka vilken typ av annons som konsumenter foredrar. Med denna jamfor
Madupu, Sen och Ranganthan (2013) annonser som alla anvéinder sig av likhet pa den
horisontella skalan, men olika typer av komplexitet pd den vertikala skalan. De finner att
annonser som dr sammanstéllningar (juxtaposition) av bilder samt ersdttningar (replacement)

foredras 6ver sammanfogade (fusion) bilder (Madupu, Sen & Ranganthan, 2013).
2.4 Generationer

2.4.1 Alder som demografisk variabel

Kotler och Keller (2016) konstaterar att personer i olika &ldrar ofta har olika behov och
onskemal pa produkter. Darfor anvands inom marknadsforing &lder som variabel for att
kategorisera konsumenter. Med hjdlp av aldersgrupper kan storlek pa olika

segmenteringsgrupper uppskattas (Kotler & Keller, 2016).

Aldersgrupperna som ingér i denna studie dr inom &ldersspannen 18-30 &r samt 48-60 &r.
Enligt Markides (1978) &r det viktigt att skilja pd generationen en person tillhor, och vilket
livsstadie personen befinner sig i. Medan en generation innefattar alla fodda under en viss
period dr livsstadier stora hdndelser som paverkar det som personen tycker och goér, men
behover inte nodviandigtvis sammanfalla med alder (Kotler & Keller, 2016). Markides (1978)
forklarar hur asikter hos respondenter létt kan tolkas som att de beror pa respondentens

generation, ndr livsstadiet egentligen erbjuer en béttre forklaring.

Williams och Page (2011) uttrycker vikten av att marknadsforare forvidntas bemdta
skiljaktigheter inom olika generationer. Vidare menar de att varje generation ar skild fran en
annan och bor déarfor behandlas med detta i1 atanke i marknadsforingsaktiviteter 1 syfte att
effektivt nd segmentet. Vardera generation har unika forvéantningar, upplevelser, livsstilar,
varderingar och demografiska faktorer vilka paverkar dess kdpbeteenden samt individuella
attityder. Dessa sidrdrag ar darfor visentliga att beméta och agera efter 1 syfte att skapa en
effektiv marknadsforing (Williams & Page, 2011). Strutton, Taylor och Thompson (2011)
beskriver att individens konsumentbeteende dr starkt influerat av tidigare sociokulturella
sammanhang vilken individen upplevt. Saledes formas individens attityd och beteende av

tidigare event, mognadsfaser och lirdomar. De situationer och kulturella sammanhang
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individer upplevt filtrerar och reglerar sociala normer for vardera generationsgrupper och

influerar dess betenden vidare genom livet (Strutton, Taylor & Thompson, 2011).

Det finns enligt Kotler och Keller (2016) dven indirekta faktorer som pdverkar dsikter hos en
viss aldersgrupp, exempelvis om personen har barn eller inte. Williams och Page (2011)
beskriver hur fordldrar i hogre grad influeras av deras barn och dess asikter. Vidare uttrycker
Kotler och Keller (2016) att en person som har barn tenderar att ta hansyn till sina barn vid

konsumtionsbeslut.

2.4.2 Yngre aldersgruppen

Den yngre aldersgruppen som studeras i denna studie innefattar personer i1 aldrarna 18-30 ér,
det vill sdga fodda 1992-2004. Det finns inga tydliga granser mellan generationer, men Gen Z
brukar definieras som personer fodda mellan 1995 och 2015 (Pillay, 2020). Aldersgruppen
18-30 &r som studeras ingar séledes framst i Gen Z. En minoritet av respondenterna i denna
studie tillhér Gen Y. Dessutom uttrycker Williams och Page (2011) att denna generation har

likartade egenskaper och asikter som Gen Z. Déarfor kommer denna generation inte utredas.

Enligt Pillay (2020) ar unga kvinnor i Gen Z Oppensinnade, har mycket asikter och foredrar
varumérken som reflekterar feministiska vdrden. Denna generation influeras av att ha véxt
upp 1 en hogteknologisk vérld och ser sdledes internet som en sjélvklarhet (Parker & Igielnik,
2020). Internet har mojliggjort for denna generation att kommunicera globalt och vara
uppdaterade om héndelser. Som f6ljd kan denna generation kallas en global generation som
dven influerar varandra géllande vérderingar och kan pd ménga hall karaktériseras som
multikulturell (Scholz, 2019). I manga lander har dessutom denna generation en storre etniskt
méngfald &n tidigare generationer och dr pa vdg att bli den mest vélutbildade generationen
hittills (Parker & Igielnik, 2020). Deras sjalvuppfattning paverkas av vilken grupp de kianner
tillhorighet till, vilket forklarar varfor det for denna generation dr vésentligt att accepteras och
passa in i samhillet (Williams & Page, 2011). Enligt Scholz (2019) priglas denna generation
av realism och viss cynicism. Dérutdver forklaras att personer som vuxit upp i denna

generation respekterar och vérderar individers kénslor hogt (Scholz, 2019).

Digitaliseringen under denna generations uppvéxt, dartill deras breda kunskap om globala

héndelser och folkgrupper, har influerat Gen Z till att besitta en god forstaelse for vad som ér
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moraliskt rétt och fel. Vidare virderar denna generation 6ppenhet mellan lander och kulturer,
méngfald av kon, etnicitet, sexuell ldggning och politiska vérderingar, socialt engagemang
och att sdka efter mening och sanningen (Scholz, 2019). Deras medvetenhet och breda
forstéelse for sociala frdgor har dirtill fatt en inverkan pé deras relation till generationens

fordldrar (Williams & Page, 2011).

2.4.3 Aldre aldersgruppen

De som ingdr i studiens dldre &ldersgrupp tillhor framst Gen X, vilket innefattar personer
fodda 1961-1980 (Kilber, Barclay & Douglas, 2014). Enligt Hernaus och Poloski Vokic
(2014) &r denna generation individualistisk, pragmatisk, forsiktig, skeptisk, informell,
sjalvstandig och flexibel. Gen X dr mer vilutbildad 4n tidigare generationer (Jackson, Stoel &
Brantley, 2011). Enligt Williams och Page (2011) &r det viktigt for Gen X att de upplever en
viss uppmuntran av marknadsforingen da dessa ofta &r osékra pé sig sjdlva. Ytterligare nimns
att Gen X vanligen ar mer skeptiska till modern reklam d& de upplever att denna tenderar att
forsoka stélla sig in hos konsumenten och pédverka dess respons. Darfor uppskattar
individerna inom denna generation ndr marknadsforingen upplevs transparent (Williams &
Page, 2011). Vidare foredrar denna generation att bemdtas av ett sprdk med arliga och
distinkta budskap, gidrna runt en sakfraga som de ocksa kdnner starkt for (Jorgensen, 2003).
Dessutom dr det av vikt att foretaget bakom marknadsforingen dr kunniga och palitliga inom
dmnet (Williams & Page, 2011). Kommunikation av socialt ansvarstagande dr darfor viktigt

for att bli omtyckt av denna generation (Jorgensen, 2003).

2.5 Hypoteser

Studien #mnar att prova hypoteserna som presenteras i Akestam, Rosengren och Dahléns
(2017) Studie 1 vilken replikeras. Ett tilligg i denna replikation tillkom, vilket innebar
ytterligare undersdkning om resultatet fran undersdokningen &r konstant Over olika
aldersgrupper. Dérfor provas ytterligare tva hypoteser i undersdkningen. Dessa har utformats
i enlighet med teori vilken presenterats i tidigare avsnitt som belyser skillnader i externa
faktorer beroende pa vilken generation individen tillhor. Syftet med ytterligare tva hypoteser
ar att prova om skillnader 1 externa faktorer mellan dldersgrupp dr en pédverkande faktor
géllande individens attityd och motreaktion. Detta i syfte att erbjuda ny kunskap och djup till
redan befintlig forskning.
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HI1: Femvertising (vs. traditionell marknadsforing) genererar ldgre (vs. hogre) nivéder av

motreaktion gentemot annonser.

H2: Femvertising (vs. traditionell marknadsforing) genererar hogre (vs. ldgre) nivaer av

attityder gentemot annonser.

H3: Femvertising (vs. traditionell marknadsforing) genererar lagre (vs. hogre) nivéer av

motreaktion gentemot annonser hos den dldre generationer (vs. den yngre generationen).

H4: Femvertising (vs. traditionell marknadsforing) genererar hogre (vs. ldgre) nivaer av

attityder gentemot annonser hos den yngre generationen (vs. den éldre generationen).

3. Metod

Metoden for denna undersékning dr gjord i linje med vad Morrison, Matuszek och Self

(2010) beskriver om hur en replikationsstudie bor utformas.

3.1 Forskningsstrategi

Metoden for att samla in empiri har varit av kvantitativ karaktdr. Med kvantitativ metod
menas insamling av data som kan maétas med siffror och gar att kvantifiera (Bryman & Bell,
2017). Genom en kvantitativ metod mdjliggérs att ett mer omfattande material kan
analyseras, dér respondenter delas in efter alder for att utreda om ett eventuellt samband
mellan &lder och attityder kan finnas. Detta genom replikering av ett experiment som jamfor
reklam som innehdller tydlig femvertising med traditionellt utformad reklam. Experiment

lampas bist att gora med kvantitativ metod (Bryman & Bell, 2017).

3.2 Kunskapsteoretisk standpunkt

I undersokningar finns forhallningsétt att utgd fran vilka forklarar vad som betraktas som
acceptabel och giltig kunskap i1 den sociala verkligheten (Bryman & Bell, 2017). I enlighet
med Bryman och Bell (2017) tar denna undersokning utgadngspunkt i den stdndpunkt som
kallas positivism. Vidare menar de att en undersokning @mnar att studera den sociala
verkligheten genom ett naturvetenskapligt synsitt och ddrmed utgéd fran faktabaserade och

objektiva metoder. Detta medfor vidare att utrymme for virderingar elimineras. Syftet med
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ett positivistiskt forhallningssétt dr enligt Bryman och Bell (2017) att formulera hypoteser
som gir att forklaras utifran fakta. Detta forhallningssétt dr vanligast forekommande i
kvantitativ forskning eftersom denna typ &mnar att kvantifiera analys och data, samt anvinder
ett tillvigagdngssitt ddr normer frén naturvetenskapliga modeller tillimpas (Bryman & Bell,

2017).

3.3 Val av ansats

Arbetet utfordes med hjélp av deduktiv ansats vilket innebdr att ett fall eller situation provas
utifrdn redan utvecklad teori for att utreda om det kan forklaras enligt denna eller dessa
(Bryman & Bell, 2017). Detta &ar vanligast forekommande inom och ldmpas bést i
kvantitativa undersokningar eftersom tyngden ligger pd teoriprovning fér denna form av
undersokning (Bryman & Bell, 2017). Dirtill passar sig enligt Bryman och Bell (2017) en
deduktiv ansats val till forskningsdesignen experimentell design vilken studien d&mnar att
folja. Detta da experimentell design tenderar att inneha en néra relation till teoretiskt ramverk
(Bryman & Bell, 2017). Undersokningen dr av kvantitativ karaktdr, med positivistiskt
forhédllningssitt och deduktiv ansats dir den insamlade datan testas genom teoriprévning.
Experimentet tillimpar hypoteser som dérefter utreds ifall dessa kan forklaras genom den

teori som appliceras, vilket sdledes avgor om hypoteserna ska forkastas eller inte forkastas.

3.4 Forskningsdesign

Denna studie anvénder sig av en experimentell design med fokus pa ett féltexperiment.
Experimentell design &r inte vanligt forekommande inom foretagsekonomisk forskning men
anses fordelaktig dels pa grund av att de ofta anvinds som kriterium vid icke-experimentell
forskning, dels for att dessa erbjuder en stark trovérdighet gentemot kausala slutsatser
(Bryman & Bell, 2017). Med ett faltexperiment innebédr att kausaliteten testas 1 en verklig
situation dir deltagaren dr omedveten om att denne deltar i ett experiment. Detta minimerar
riskerna for oonskade effekter fran att deltagaren dr medveten om dess medverkan i ett

experiment (Soderlund, 2018).

3.4.1 Experimentell design

Soderlund (2018) beskriver att ett experiment huvudsakligen syftar till att genom diverse

provningar utreda och ldra sig om omgivningen. Mer specifikt innebér ett experiment att
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individer allokeras slumpmaissigt 1 olika grupper vilka utsétts for olika stimulin dér forskarna
sedan jdmfor skillnader i1 deras reaktioner. Randomisering gors darfor 1 syfte att
sdkerhetsstilla om en sérskild orsak péverkar experimentets deltagare pa ett sérskilt sitt
(Soderlund, 2018). Grupper i plural dr vésentligt vid experiment, detta dd experiment avser
att utreda skillnader i reaktioner mellan grupper vilka i sin tur indikerar hur individen blir
paverkad av diverse situationer och olika stimulin (Soderlund, 2018). Dessutom menar
Soéderlund (2018) att det ar jamforandet av grupper som indikerar pd om det finns en viss
influens. Ytterligare visentligheter vid experiment uttrycker Soéderlund (2018) vara dels
slumpmaéssig allokering av respondenter, dels likabehandling av respondenter. Den
forstndmnda innebér att alla respondenter ska anses besitta lika sannolikhet att tilldelas
diverse grupper. Den sistndmnda belyser rollen hos utforaren att beméta alla respondenter
lika, detta for att undvika manipulation av externa faktorer och sédledes paverka

respondenternas medverkan (Soderlund, 2018).

Soéderlund (2018) tar upp att {for att sdkerstilla ett kausalt pastiende maste relationen mellan
tva variabler kunna hérledas, samt att dessa korrelerar. For att sdkerstélla att beroendevariabel
y samspelar med variabel x foreslas av Soderlund (2018) att tre grundlidggande kriterier

uppfylls:

1) Variabel x méste forekomma tidigare dn variabel y.
2) Variabel x, och inga andra paverkande faktorer, dr vad som direkt paverkar variabel y.

3) Variabel x maste ha en positiv korrelation till variabel y.

Experiment erbjuder enligt S6derlund (2018) goda mojligheter att utreda dessa tre kriterier
for kausalitet med mer noggrannhet 1 jimforelse med andra metodologier. Detta motiverar for
att experiment dr fordelaktigt nér ett kausalt pastaende d&mnas att utredas (Soderlund, 2018). I
enlighet med det fOrsta kriteriet foregar experimentets stimuli (x) eventuell reaktion (y). Detta
innebér att experimentets utformning direkt skapar mojligheter att uppfylla det forsta kriteriet
(Soderlund, 2018). Enligt ovan dr det av betydelse att halla stimulit konstant under processen
detta for minska risken att andra faktorer kan péverka reaktionen. Sdledes, mojliggor detta for
att urskilja korrelation mellan variablerna och uppna det andra kriteriet. For att utreda det
tredje kriteriet finns fOrbestimda statistiska metoder vilka dmnar att identifiera en

samvariation mellan variablerna (Soderlund, 2018).
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For att genomfOra ett experiment krdvs en oberoende och en beroende variabel, dir den
oberoende variabeln manipuleras (Bryman & Bell, 2017). I denna studie dr de oberoende
variablerna alder samt typ av reklam, och de beroende variablerna &ar motreaktion,
reklamattityd och stereotypikalitet. Manipulation av den oberoende variabeln dr visentligt.
Detta for att mojliggora ett avgorande om i vilken utstrickning den oberoende variabeln
paverkar den beroende variabeln. Vidare innebir manipulering av variabeln att det undersoks
och avgodrs om det finns andra faktorer som kan paverka deltagarna i experimentet.
Manipulationen syftar saledes till att paverka en situation for att utreda vilka faktorer som kan
paverka reaktionen. Genom att dela in i respondenterna i olika grupper testas olika nivaer av
variabeln. Ett annat krav for genomforandet av ett experiment ir att deltagarna slumpmassigt
delas in i antingen experimentgruppen eller kontrollgrupp. Detta gor att forskaren kan vara
siker pa att eventuella skillnader mellan grupperna kan tillskrivas manipulation av den

oberoende variabeln (Bryman & Bell, 2017).

Experimentet i denna studie dr en replikering av ett tidigare utfort experiment, vilket innebar
att det 4r samma tillvigagéngssitt som upprepas. Respondenter tillfragades slumpmaéssigt vid
sociala sammankomster saisom utanfor Lunds centralstation, kOpcentrum, universitetscampus
och matbutiker. Randomiseringen av respondenter dr en vésentlig aspekt att beakta vid ett
experiment for att inte paverka externa variabler och sékerstélla att individuella skillnader tar
ut varandra. Sédledes, genom randomiserad allokering forbattras mojligheterna att jaimfora
grupperna eftersom att individuella olikheter och bakgrundsvariabler dementeras (Soderlund,
2018). Respondenterna allokeras 1 experimentet till fyra grupper; femvertising-unga,
traditionell-unga, femvertising-éldre, traditionell-dldre. De tva aldersgrupper vilka utreds var
18-30 ar och 48-60 ar. Eftersom respondenter tillfragades i verkligheten dir det ar svart att
med sédkerhet uppskatta alder var det ett antal som befann sig utanfér de sokta

aldersgrupperna, vilka sedan sorterades bort vid resultatberdkning.

Experimentet vilket replikeras allokerade respondenterna i en experimentgrupp som fick se
en reklamannons med betingelsen femvertising och en kontrollgrupp som visades en
traditionell reklamannons (Akestam, Rosengren & Dahlén, 2017), se Appendix 1.
Tillvigagéngsséttet 1 denna studie forblir detsamma. Dértill gjordes fordelningen av
deltagarna inom de tva grupperna slumpmaissigt. Detta eftersom randomisering utesluter
alternativa forklaringar till resultatet som experimentet ndr (Bryman & Bell, 2017).

Experimentgrupperna anses vara de som exponeras for reklambilden med femvertising, det
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vill sdga femvertising-unga och femvertising-dldre. Sdledes var kontrollgrupperna de som

fick stimulit med traditionell reklam, det vill sdga traditionell-unga och traditionell-édldre.

Bada reklambilderna presenterade samma budskap “For every body”. Efter att respondenten
randomiserat allokerats till en experimentgrupp eller kontrollgrupp fick denne svara pa atta
pastdenden med en sjusiffrig likertskala. Pastdendena var desamma oberoende av vilket
stimuli som tilldelades. I linje med Studie 1 av Akestam, Rosengren och Dahlén (2017) var
frgeformuldret (Appendix 2) indelat 1 tre kategorier; motreaktion, reklamattityd och
uppfattad stereotypikalitet. Den fOrsta delen syftar till att mita motreaktion mot reklamen och
bestod av tre pastdenden. Dessa var “Reklambilden fir mig att vilja vara raka motsatsen”,
“Jag tycker inte om hur reklambilden forsoker paverka mig” samt “Valet av modeller irriterar
mig”. Den andra delen foljde med pastdenden om respondenternas attityder gentemot
reklamen. Detta genom att anvdnda tva motsatsord sasom bra/délig, tycker om/tycker inte
om, samt positiv/negativ &sikt. Den tredje kategorin utformades kring tva fradgor i syfte att
kontrollera den oberoende variabelns manipulation genom att méta uppfattad stereotypikalitet
1 reklamen. Manipulationskontrollen d&mnar att kontrollera hur deltagarna i experimentet

séledes uppfattar manipulationen av den oberoende variabeln (S6derlund, 2018).

3.4.2 Val av stimuli

Experimentet i denna studie utformades i enlighet med Studie 1 i Akestam, Rosengren och
Dahléns (2017) studie kring tva reklamannonser vilka bdda marknadsfér underkldder och
dmnar att signalera samma budskap med genom val av olika modeller. Stimulit i detta
experiment forblev déarfor detsamma. Den ena annonsen portritterade femvertising genom att
inkludera modeller med blandade storlekar och former. Den andra visade upp modeller med
mindre storlekar och snarlika kroppsformer, séledes visades mindre méngfald upp. I syfte att
belysa femvertisings formaga att utmana generella stereotypiska portritt av kvinnan i reklam
begrinsade Akestam, Rosengren och Dahlén (2017) skillnader i alder, etnicitet och
underkldder sa att de var snarlika i bdda annonser. Vidare avsag detta att underlitta for den
svarande att fokusera pa det vidsentliga, hur kvinnan portrétteras utan paverkan frén andra
eventuella faktorer (Akestam, Rosengren & Dahlén, 2017). Forutfattade meningar, positiva
respektive negativa, kan paverka trovirdigheten negativt. Dérfor motiverar Akestam,

Rosengren och Dahlén (2017) sitt val att ticka dver logotyp 1 syfte att minimera riskerna.

22



Genom att inte inkludera eventuell logotyp baserades siledes respondenternas svar endast pé

bilden.

3.4.3 Urval

Bryman och Bell (2017) forklarar att urval gors fran en population vilken inkluderar diverse
enheter sdsom individer, organisationer, bostadsomrdden och si vidare. Ett urval kan
definieras genom att man har en ram som beskriver de enheter i populationen vilka urvalet
gors ifrdn (Bryman & Bell, 2017). Urvalsramen i denna undersokning begrinsas till
populationen i sodra skéne, specifikt Malmd och Lund. Respondenter har vid sociala
sammankomster i dessa tva stiader blivit tillfragade att delta i experimentet. Eftersom studien
syftar till att utreda skillnader mellan aldersgrupper av kvinnor tillfragades endast kvinnor,
saledes dr dven kon ett kriterium fOr att ingd i ramen for urval. Anledningen till detta &r att
kvinnor &r maélgruppen for underklddesannonserna som anvindes i studien. Da studiens
respondenter befunnits sig i ndromradet till forfattarnas vardagliga omgivning gar det att
argumentera for att urvalet klassificeras som ett bekvidmlighetsurval. Enligt Gromark
(personlig kommunikation, 17-05-2022) har bekvdmlighetsurval tidigare motts av kritik i
relation till dess bristande formaga att erbjuda ett generaliserbart material. Detta da urvalet
brister 1 att aterspegla en representativ bild av populationen (Bryman & Bell, 2017).
Experimentell design dmnar att genom teori kunna generalisera resultatet. Detta genom att
teorin avser att forbli konstant Over situationer och saledes kan experimentets resultat
appliceras péd andra ej provade situationer (Soderlund, 2018). Siledes dementeras kritiken
gentemot bekvamlighetsurval vad géller experiment eftersom att eventuella brister i en
representativ representation av populationen balanseras ut av teorins generaliserbarhet vilken
forblir konstant over diverse situationer. I syfte att forhindra att eventuella olikheter mellan
respondenter paverkar experimentet &r det under urvalsprocessen av stor vikt att
respondenterna blir randomiserat allokerade i olika experimentgrupper (Soderlund, 2018). I
denna studie allokeras respondenterna slumpmaéssigt beroende pa om de var fodda pa ett udda
eller jimnt datum. Saledes var experimentet utformat med randomisering av respondenter i

atanke.
I syfte att inkludera béda aldersgrupper vid tillfrdgandet uteslots inte de svarande direkt

baserat pa sin alder, detta sorterades i ett senare skede av experimentets forfattare. Den studie

vilken replikeras hade ett insamlande av 149 stycken respondenter. I syfte att erbjuda ett nytt
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perspektiv och djup till studien @mnade replikationen att insamla en storre omfattning av
svarande. Antal insamlade svar uppnddde 207 stycken, varav 33 stycken sorterades bort som
foljd av att dessa inte tillhorde ndgot av éldersspannen som undersoktes. De svarande blev
endast informerade om att studien avsdg att utreda attityder gentemot reklam och dmnade att
anvdndas som underlag vid utforandet av detta examensarbete vid Lunds universitet.
Informationen som gavs var densamma for alla svaranden i1 syfte att inte paverka deras
respons och for att sdkerstdlla att alla bemdttes av samma behandling. Enligt Soderlund
(2018) éar likabehandling en vésentlig faktor for att sdkerstdlla att externa faktorer utdver
variabeln vilken testas inte ska pédverka resultatet. I enlighet med studien som replikeras
ansigs de svarande aterspegla den typiska malgruppen gillande femvertising (Akestam,

Rosengren & Dahlén, 2017).
3.5 Statistisk modell for experimentet

3.5.1 Variationsanalys

Hypoteserna i experimentet vilket replikeras testades genom ett independent samples t-test.
Detta for att testa om upplevd stereotypikalitet, motreaktion och attityd skiljer sig mellan de
som exponerats for femvertising-reklamen jamfort med de som fatt se den traditionella
reklambilden (Akestam, Rosengren & Dahlén, 2017). T-test innebir en jimforelse av
medelviardet mellan tvd oberoende grupper for att undersoka om det finns en statistiskt

signifikant skillnad mellan dem (Field, 2018).

Da t-tester endast kan jamfora medelvirden for tvad grupper och denna undersdkning dven
jamfor Aldersgrupper, kan darfor enligt Holmquist inte t-test anvindas (personlig
kommunikation, 18-05-2022). Istdllet har tre stycken two-way ANOVA-test genomforts.
ANOVA-test har anvénts da detta gor det mojligt att jimfora medelvarden mellan fler 4n tva
grupper, samt for varje kategori; motreaktion, reklamattityder och uppfattad stereotypikalitet.
Enligt Soderlund (2018) ar ANOVA-test att foredra i denna studies situation eftersom det
minskar risken for typ I-fel, alltsd att nollhypotesen forkastas trots att den &r sann (Bolin,
2014). Field (2018) beskriver att ANOVA-test dr designade fOr att testa om statistiskt
signifikanta skillnader finns mellan tre eller fler grupper. Ett two-way ANOVA-test testar
effekterna av tvd oberoende variabler pd en beroende variabel (Soderlund, 2018). I denna

studie utfordes tre separata two-way ANOVA-test. I samtliga tre tester var alder och
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reklamtyp de oberoende variablerna. De beroende variablerna var 1 respektive test
motreaktion mot reklamen, attityd mot reklamen samt upplevd stereotypikalitet. Fran
resultaten av dessa tre tester dr det mdjligt att avldsa om det finns en signifikant skillnad
mellan medelviardet for de tvd reklamtyperna, samt om detta skiljer sig mellan

aldersgrupperna.

Det finns tva typer av fel som kan uppkomma i undersékningar. Dessa dr typ-I- och typ-II-fel.
Typ-I-fel uppstar ndr en hypotes forkastas trots att den &r sann, medans typ-II-fel intraffar nir
hypotesen forkastas trots att den dr sann (Banerjee et al., 2009). Eftersom Akestam,
Rosengren och Dahlén (2017) anvint ett konfidensintervall pd 95 procent i deras utforda
t-test har detta &ven anvints for motsvarande ANOVA-test i denna studie. D&
konfidensintervallet dr pa 95 procent innebér detta att signifikansnivan dr pa 5 procent, vilket

enligt Bolin (2014) innebdr att det finns 5 procents risk att felaktigt forkasta nollhypotesen.

3.5.2 Stiganalys

Field (2018) forklarar att en stiganalys kan utfoéras for att avgdéra om effekterna av en
oberoende variabels padverkan pa en beroende variabel medieras genom en annan variabel, det
vill sdga om effekten gér att forklara genom denna tredje variabel. Graden av mediation &r
hur mycket av effekten som forklaras av den tredje variabeln, vilket gors genom en serie
regressionsanalyser dér storleken pa den indirekta effekten méts samt dess konfidensintervall
(Field, 2018). Om mediatorn forklarar 100 procent av effekten pa den beroende variabeln si
uppnas sé kallad perfekt mediation. Innehaller konfidensintervallet ddremot noll kan det antas

att en mediationseffekt inte finns (Field, 2018).

For att undersoka den underliggande premissen att ju mindre stereotypiskt ett framstéllande
av kvinnor i femvertisning &r, desto mer reduceras motreaktion till reklamen och att detta har
en fordelaktig paverkan pi attityder, anviinde Akestam, Rosengren & Dahlén (2017) en
tva-stegs stiganalys. Denna genomfordes med hjdlp av Preacher—Hayes approach (Model
6,5000 bootstrapping samples, 95% confidence interval, cf. Zhao, Lynch, & Qimei, 2010). I
linje med Studie 1 av Akestam, Rosengren och Dahlén (2017) anvindes typ av reklam, det
vill sdga femvertising eller traditionell reklam, som den oberoende variabeln. Som forsta
mediator anvdndes uppfattad stereotypikalitet f6ljt av motreaktion som andra mediator.

Reklamattityd var den beroende variabeln (Akestam, Rosengren & Dahlén, 2017). Stiganalys
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anviandes for att undersdka underliggande premisser som paverkar sambandet mellan tva
variabler. Det som undersdks ér om den oberoende variabeln paverkar mediatorerna som i sin

tur paverkar den beroende variabeln.

Efter att stiganalysen gjorts, ges en regressionslinje innehallandes riktningskoefficient (b),
konfidensintervall, t-vdrde samt p-vdrde. Eftersom att konfidensintervallet for denna
replikationsstudie 4r 95 procent innebdr det att signifikansnivan ar 0.05. Om p>0.05 ar
resultatet inte signifikant. Field (2018) forklarar att ett negativt b-vdirde tor mediatorn innebér
att nir mediatorn 0kar, minskar den beroende variabeln (y). Ett positivt b-virde visar att nir
mediatorn Okar sd Okar dven den beroende variabeln (y). Vidare dr didrmed b-vérdet
riktningskoefficient for variabel y. Field (2018) menar dven att for att méta effekten av
mediatorerna dr det viktigt att beakta b-virdet och notera att dess intervall inte inkluderar b =
0. Detta for att om koefficienten har en sannolikhet att denna kan vara lika med noll innebéar
det att mediatorn inte innehar nagon effekt pd outcome variabeln. Dértill om intervallet inte
inkluderar noll styrker det tesen att mediatorn har en indirekt effekt (Field, 2018).
Foljaktligen dr det vésentligt att analysera b-védrdena 1 denna studie for att konstatera om
studiens tva mediatorer har en indirekt effekt och om hypoteserna kan bekréftas eller bor

forkastas.

INDIREKT EFFEKT

B1

DIREKT EFFEKT

v

C

Figur 2. Tvdstegs stiganalys

Stiganalysen kan illustreras likt bilden ovan. Enligt Crowson (2018) beskriver striackan C, det
vill sdga mellan prediktorn och outcome variabeln, om det finns en direkt effekt. Saledes
utgér strickorna A, Bl och B2 tillsammans den indirekta effekten prediktorn genom

mediatorerna har pa outcome (Crowson, 2018).
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3.6 Tillvagagangssitt vid dataanalys

Efter att primédrdatan av kvantitativ karaktir var insamlad sammanstélldes detta forst i Excel.
Detta steg utfordes i syfte att overfora de fysiska svaren fran enkéterna och Gvergripligt
sortera respondenterna i de fyra experimentgrupperna, for att sedan transformeras till
statistikprogrammet SPSS. Beroende pa om respondenten exponerats for betingelse av
traditionellt eller femvertising slag kodades dessa svar om till 1= traditionell och 2=
femvertising. D& studien dmnar att utreda skillnader mellan tvd generationer kodades &ven
aldern in i tre kategorier, 1= 18-30 ar, 2= 48-60 ar och 3= dvriga aldrar. De som sorterades in
1 grupp tre sorterades bort frin vidare tester eftersom dessa befinner sig utanfor
aldersintervallen vilka utreds. Skilt fran den studie vilken replikeras utfordes ett ANOVA-test
1 SPSS istdllet for ett t-test. Detta dd denna studie har ytterligare tilldgg av variabler och
kraver dértill en mer komplex modell. Vilket motiveras ytterligare i avsnitt 3.4.1. I enlighet
med Studie 1 (Akestam, Rosengren & Dahlén, 2017) utfordes ett mediatonstest i SPSS for att

utreda mediatorernas effekt pa variabeln reklamattityder.

3.7 Replikering

Bryman och Bell (2017) argumenterar att ett av tre viktiga kriterier inom beddémning av
foretagsekonomisk forskning ar begreppet replikerbarhet. Med replikerbarhet menas att ett
forskningsmaterial provas pa nytt genom att upprepa samma metod. For att mojliggora en
replikering ar det darfor avgorande att beskriva studiens tillvigagangssatt i detalj. (Bryman &
Bell, 2017). Detta &r visentligt for experiment i syfte att sdkerstdlla ett resultat och

trovirdighet gentemot ett kausalt samband (Soderlund, 2018).

Inom forskningsdmnet marknadsforing uttrycker Soderlund (2018) att miljon och
organismerna som studeras dr komplexa och i stindig fordndring och dérfor behdvs dessa
testas 1 olika situationer. S6derlund (2018) belyser att det &r viktigt att underbygga ett resultat
genom att prova samma kausalt péastdende flera ganger och inte forlita sig pd endast ett
resultat. Replikering dr déarfor en viktig process for att styrka att ett virde bestar. Easley,
Madden och Dunn (2000) forklarar att det inom den samhéllsvetenskapliga forskningen finns
fyra typer av replikeringar vilka &r typ 0, typ L, typ II och typ III. Denna replikationsstudie &r
av typ III vilket innebér att det finns en viss modifiering av experimentet. Hot fran

frimmande faktorer som tillhér minniskans natur utgér inte ett problem for studier av denna
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typ, saldnge de inte redovisas 1 teoritestning (Easley, Madden & Dunn, 2000). Replikering av
typ III dr enligt Easley, Madden och Dunn (2000) viktig for faststdllandet av extern validitet i

forhallandet mellan orsak och verkan.

En replikering anses enligt Soderlund (2018) visentlig dels 1 syfte att styrka ett kausalt
samband, dels for att studien skall accepteras av andra forskare. Det sistnimnda syftar till att
de finns tendenser att ett experiment inte blir erként forens det har provats pa nytt i en annat
kontext for att sdkerstdlla resultatet ytterligare. Soderlund (2018) diskuterar vidare for att
replikationsstudier inte anses lika atravirt att utfora dd akademiska journaler anses ge fordel
for ny publikation och nya bidrag till forskning. Bristen pa prestige kopplat till replikering
motiverar déarfor inte forskare till att utfora experimentell replikation trots att det &r en
atraviard kunskap att sdkerstidlla provade kausala samband ytterligare och styrka virdet
(Soderlund, 2018). Replikationsstudier anses trots detta vérdefullt for att avancera
marknadsforingsforskning (Easley, Madden & Dunn, 2000). Easley, Madden och Dunn
(2000) belyser att replikationsstudier &r betydelsefulla da upprepad bearbetning av ett resultat
mojliggor att forskningen blir mer tillforlitlig och mindre abstrakt. Morrison, Matuszek och
Self (2010) menar att rena replikationsstudier dr en av de starkaste metoderna for att bygga
extern generaliserbarhet och kan anvédndas for att Oka extern statistisk validitet.
Framgangsrika replikeringar stérker reliabilitet och faststiller repeterbarhet. En anledning att
gora replikeringsstudier ar sdledes att verifiera ovintade eller ovanliga undersdkningsresultat

(Morrison, Matuszek & Self, 2010).

3.8 Reliabilitet och validitet

Soderlund tar upp att det i unders6kningar kan uppkomma fel, vilket i vérsta fall kan resultera
1 att en undersdkning blir oanvindbar. Dérfor ar det viktigt att forskare dr noggranna med
utformningen av sina undersokningar (Soderlund, 2018). Som tidigare nimnt &r replikation
ett av tre viktiga kriterier for att bedoma foretagsekonomisk forskning. De andra tva
kriterierna syftar till begreppen reliabilitet och validitet (Bryman & Bell, 2017). Reliabilitet
syftar till hur tillforlitligt ett resultat frdn en undersékning dr och validitet utreder hur vil en

undersokning méter det som dmnas att mita (Bryman & Bell, 2017).
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3.8.1 Reliabilitet

For att en undersokning ska ha hdg reliabilitet menar Bryman och Bell (2017) att resultatet
ska vara stabilt och inte fluktuera dver tid. Det innebér att resultatet inte i storre utstrackning
hade skiljt sig & om undersokningen upprepas (Bryman & Bell, 2017). Soderlund (2018)
menar att vid experiment d4 attityder utreds ar det av vikt for reliabiliteten att flertalet fragor
behandlas, dd endast en friga inte &r tillrdckligt for att kunna dra en slutsats kring
undersokningen. For att skapa mer nyans i kvantitativa svar rekommenderar Soderlund
(2018) frigor bor stdllas 1 par av adjektiv sdsom “bra-délig”, ‘“negativ-positiv’ och
“gillar-ogillar”, med utrymme for svarsalternativ ddremellan. Ett vanligt intervall mellan
dessa adjektiv dr sju-stegs likertskala (Soderlund, 2018). Dessa typer av fragor, samt sju-stegs
intervallet har anvints i undersokningen som replikerats vilket tyder pa en god reliabilitet

mnom detta.

Soderlund (2018) beskriver att ett annat sétt att mita reliabiliteten 1 ett experiment ar
Cronbachs alfa maétt. Detta matt beskriver hur konsistenta observationerna inom ett
experimentet dr, det vill sdga hur liknande observationerna som samlats in &r. Korrelerar de
insamlade svaren med varandra okar viardet pa Cronbachs alfa. Mattet ar ett tal mellan 0 och
1 dér 1 ar det hogsta méttet pd reliabilitet och 0 det ldgsta. Ett matt hogre &n 0,7 réknas i regel

som en acceptabel nivé av reliabilitet (Soderlund, 2018).

Nedan, i Tabell 1, presenteras de alpha métt vilka uppmaittes i Studie 1 som replikeras och de
alpa mitt uppméitta i denna studie. Studie 1 presenterar tva cronbach alpha matt, ett vardera
for motreaktion till reklam respektive reklamattityd (Akestam, Rosengren & Dahlén, 2017).

Séaledes anvindes samma matt i denna replikationsstudie, dessa presenteras nedan.

Tabell 1. Cronbach alpha

Cronbach alpha (a)

Studie 1 Denna studie
(Akestam, Rosengren & Dahlén, 2017)

Motreaktion o=0.804 o =0.829

Reklamattityd a=0.964 a=0.957
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Eftersom samtliga variablerna i Tabell 1 uppfyller ett cronbach alpha matt som dverstiger 0.7
kan det konstateras att &ven denna undersokning uppndr en acceptabel nivd av reliabilitet.
Dessutom gar det att avldsa att matten fran denna replikationsstudie styrker tidigare maétt
vilka presenterats i Studie 1 av Akestam, Rosengren och Dahlén (2017). Séledes gér det att
motivera for att denna studie innehar hog reliabilitet och att replikationen ger oOkad

trovérdighet till den tidigare studien.

3.8.2 Validitet

Soderlund (2018) beskriver validitet som ett matt pa hur vél ett experiment mater vad det ar
avsett att méta. Vidare forklarar Soderlund (2018) att detta ar ett komplext koncept som kan
delas in 1 olika typer av validitet. En variant av validitet dr innehéllsvaliditet, dér forskaren
utvdrderar hur stor 6verlappningen dr mellan teorin som experimentet bygger pa och fragorna
eller datainsamlingen i sjdlva experimentet (Soderlund, 2018). Det &r dven enligt Soderlund
(2018) viktigt att svarsalternativen dr vdl genomténkta och passar fragan. Denna studie har
anvant sig av svarsalternativen haller med/haller inte med respektive motsatsord som
bra/daligt pa en sjusiffrig likertskala. Malet med dessa svarsalternativ har varit att vara
neutrala i bemadrkelsen att inte paverka respondenten i nadgon riktning, samt att ge mojlighet

till nyans med hjélp av skalan.

En annan typ av validitet 4&r nomologisk validitet, vilket enligt Soderlund (2018) beskriver
hur olika variabler inom ett teoretiskt ramverk relaterar till varandra. I denna studie undersoks
motreaktion till reklamen och reklamattityder. Enligt det teoretiska ramverket PRT sa borde
en lagre niva av motreaktion till annonsen leda till en hégre niva av positiva reklamattityder
(Akestam, Rosengren & Dahlén, 2017), vilket stirker den nomologiska validiteten for denna

studie.

Extern validitet innebéar hur vél resultat frdn en studie dr applicerbara i andra situationer eller
pa andra personer én testpersonerna, det vill sdga hur vdl man kan generalisera resultatet
(Soderlund, 2018). Darutover menar Soderlund (2018) att extern validitet till stor del bygger
pa intern validitet, alltsd att resultatet i den nuvarande studien miter vad som é&r avsett. Vad
giller experiment tenderar den externa validiteten att vara hog. Detta beror pa att experiment
gor det mojligt att skapa stabila och trovirdiga kausala slutsatser (Bryman & Bell, 2017).

Vidare okar denna ytterligare nir respondenter slumpmaéssigt blir tilldelade stimuli (Bryman
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& Bell, 2017). 1 denna studie blir respondenterna randomiserade utifran fodelsedatum

(udda/jamnt). Randomiseringen av respondenterna stirker séldes den externa validiteten.

3.9 Kritik mot experiment

En generell kritik gentemot experiment &r enligt S6derlund (2018) dess bristande formaga att
representativt spegla verkligheten. Kritiken bygger pd resonemanget att variabeln blir
manipulerad efter experimentets situation vilket gor att i jamforelse till ett verkligt
sammanhang skulle den inte bete sig pd samma vis. Detta gor det enligt Soderlund (2018)
svart att skapa trovirdighet gentemot resultatet och generalisera experimentet i andra
situationer. Sdledes uttrycker kritikerna att experimentet skapar en artificiell situation vilken
simulerar respondenterna att reagera pa variabeln pa ett annat sitt 4n vad de eventuellt skulle

gora utanfor experimentets ramar (Soderlund, 2018).

Enligt Festinger (1953 citerad av Soderlund, 2018) dr den experimentella situationen alltid
skild fran verkliga situationer. Genom att motivera for att generalisering inte kréver att
experimentet maste spegla en verklig situation dementerar Soderlund (2018) kritiken. Vidare
dementerar Soderlund (2018) kritiken genom att forklara generaliserbarhet av experiment ur
tva forhéllningssitt: genom egenskaperna av en sirskild situation och genom teori. Det
sistnimnda sidttet syftar till att genom teori kunna hirleda generaliseringar. Teori &mnar
huvudsakligen att presentera stillningstaganden vilka forblir konstanta dver flera situationer.
Detta mojliggor for anviandandet av teori niar man vill sdkerstélla en situation vilken &nnu inte
provats. Saledes kan man motivera for att i experimentella situationer, nir sidana korrelerar
med anvidndandet av teoretiska ramverk, kan generaliseras. D4 teorin 1 dessa sammanhang
representerar de verkliga situationerna. Dérfor dr det vésentliga nddvéndigtvis inte att
experimentet speglar en verklig situation, det som &r av vérde dr att experimentet tillater att

prova en teori (Soderlund, 2018).

Ytterligare en kritik vilken Soderlund (2018) belyser dr pastdenden som sédger att deltagare 1
experiment tenderar att inte representera en fullstéindig bild av verkligheten, detta riktar sig
framst till anvdndandet av studenter som respondenter. Kritiken bygger dels pa bristande
formaga att inkludera en mangfald av olika sociala klasser, detta till f6ljd av att experimenten
utfors 1 sammanhang vilka endast inkluderar ett visst urval. Dels pa grund av att studenter

tenderar att vara forberedda for att hantera sddana sammanhang och har en avsikt att vara en
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bra respondent (Soderlund, 2018). Visserligen har studenter tillfrigats dven 1 denna studie,
daremot har respondenter tillfrdgats vid flera varierande sammankomster och dmna dérfor att

inkludera en storre bredd av individuella egenskaper hos dessa.

For faltexperiment, vilket dr det experiment som utforts i denna studie, dr det enligt
Soderlund (2018) en nackdel att dessa anses ha bristande formaga att inkludera flera variabler
vilka kan paverka den verkliga situationen. Sdledes innehar sddana experiment en begriansad
kontrollféormaga under processen. Dessutom anses antal reaktioner vilka kan mitas pa
stimulit vara begrinsat (Soderlund, 2018). Vidare menar Séderlund (2018) att detta innebér

att mitandet av variablers forméaga att paverka dr begrénsat till ett fatal.

Toncar och Munch (2008) diskuterar for att det ar viktigt att belysa brister i resultatet till f61jd
av andra faktorer som anspelat pd experimentet. Vidare menar de att empirin kan paverkas
dels av experimentledarens utforande, dels av den experimentella designen. Detta innebér att
det finns risk att brister i metoden och utférandet uppkommit, vilket kan péverkat resultatet.
Eventuellt kan ndgon extern faktor, vilken inte syftar till den manipulerade variabeln,
paverkat utfallet. I enlighet med Soderlund (2018) &r det darfor vésentligt att respondenterna
bemoéts av samma behandling for att undvika detta. Studien &mnade att genom randomisering
och likabehandling i information vid experiment tillfillet minimera riskerna for externa

faktorer att paverka.

4. Resultat

Detta kapitel avser att presentera resultatet av studiens insamlade data. Forst kommer en
presentation av deskriptiv statistik presenteras. Dérefter foljer resultatet fran studiens

ANOVA-tester och stiganalys.

4.1 Deskriptiv statistik

Totalt deltog 207 respondenter i experimentet. Av dessa var 33 stycken utanfor de
aldersintervall vilka utreds, och ridknades déarfor inte in 1 resultatet. Saledes blev det totala
antalet 174 personer. Av dessa tillhorde 98 stycken den yngre aldersgruppen och 76 stycken
den dldre, vilket motsvarar ungefdar 56 procent respektive 44 procent. Nedan presenteras en

tabell 6ver antal, medeldlder och standardavvikelse for samtliga experimentgrupper.
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Tabell 2. Data dver respondenterna i studien

Grupp Antal Medelalder Standardavvikelse
Kontrollgrupp 1 n=48 22.65 2.32
Kontrollgrupp 2 n=40 55.35 3.556
Experimentgrupp 1 n=50 22.58 1.896
Experimentgrupp 2 n=36 54.08 3.872

Medeléldern for respektive aldersgrupp inom bada grupperna var relativt jadmna, dven
standardavvikelsen. Den éldre generationen visade dock pa storre variation 1 &ldrar
jamforelsevis med den yngre generationen, vilket kan avldsas i Tabell 2 genom att studera

standardavvikelserna.

4.2 Resultat fran variationsanalys

ANOVA-testerna visar pa att resultatet stddjer studien vilken replikeras (Akestam, Rosengren
& Dahlén, 2017). Manipulationstestet bekrédftade att respondenterna ansdg den traditionella
reklambilden som mer stereotypisk dn den reklam med tydliga inslag av femvertising
(Mfemvemsing 1830= 3.690, Miemvertising 48-60— 3.306 vs Miqgitionelt 1830 = 9-208, Myagitionelt 4s-60= 3.615).
Sdledes styrker manipulationtestet att det &dr betingelsen; typ av reklam, som orsakar
resultatet. Vidare stddjer resultatet H1 da testet visar att motreaktionerna till reklamen é&r
signifikant lagre bland de som visades reklambilden med femvertising d4n de som visades den
traditionella (Mfemver‘tising 1830— 2.2, Mfemvertising as60 = 1.889 V8 Myditionen 15-30= 4-486, Migitionel
ss-60— J.214). Resultatet visar pa en signifikant skillnad mellan om personen exponeras for
traditionell reklam eller femvertising reklam vad géller motreaktion. Attityderna till
reklambilden med femvertising var dven hogre (Mgmyerising 18-30=9- 133, Miemyertising 4s-60= 2444

VS Myditionent 18-30= 2-410, Maditionen 4s-60= 2.179), vilket stodjer H2.
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Tabell 3. Data 6ver konfidensintervall

Kategori Aldersgrupp 95 % Konfidensintervall
Traditionell reklam Femvertising reklam

Motreaktion till 18-30 ar (4.125 - 4.848) (1.846 - 2.554)
reklam

48-60 ar (4.813-5.615) (1.472 - 2.306)
Reklamattityd 18-30 ar (2.049 - 2.770) (4.800 - 5.507)

48-60 ar (1.779 - 2.580) (5.028 - 5.862)
Uppfattad 18-30 ar (4.816 - 5.601) (3.305 - 4.075)
stereotypikalitet

48-30 ar (5.180 - 6.051) (2.852-3.759)

ANOVA-testerna visade inte pd nadgon signifikant skillnad mellan &ldersgrupperna. Eftersom
det inte finns en signifikant skillnad mellan &aldersgrupperna, varken gillande den
traditionella reklamen eller den innehallandes femvertising, sdger detta emot bade H3 och
H4. Detta bekriftas genom att avldsa konfidensintervallen i Tabell 3 vilka visar att dessa
overlappar och saledes existerar ingen signifikant skillnad. Det framkommer &dven i
ANOVA-testerna att signifikansnivan mellan aldersgrupperna inom alla kategorier;
motreaktion, reklamattityd och uppfattad stereotypikalitet d&r > 0.05. D4 skillnaden inte &r
signifikant bor H3 och H4 forkastas.

4.3 Resultat fran stiganalys

Stiganalysen gjordes i syfte att testa den underliggande premissen att ju mindre stereotypisk
reklamen uppfattas, desto mindre motreaktion skapas (H1) och att detta foljaktligen har en
positiv inverkan pa reklamattityder (H2). D& ANOVA-testerna inte visar pa nagon signifikant
skillnad baserad pd alder, testades inte skillnaderna mellan aldersgrupperna ytterligare i

denna stiganalys.

Stiganalysen visade att det fanns en signifikant effekt av reklamtyp pa uppfattad
stereotypikalitet (-1.8418, 95% CI: -2.2254 - -1.4582, p=0.000). Dartill visade stiganalysen
att uppfattad stereotypikalitet besitter en signifikant effekt pa motreaktion till reklamen

34



(0.2267, 95% CI: 0.1017 - 0.3517, p= 0.0004). Resultatet visar dven att motreaktion innehar
en signifikant negativ effekt pd attityd gentemot reklamen (-0.5364, 95% CI: -0.6559 -
-0.4170, p=0.0000).

Saledes tolkas resultatet av stiganalysen att om respondenten exponeras for den traditionella
reklambilden uppfattades denna som mer stereotypisk vilket generera hogre motreaktion.
Foljden av detta blev att attityderna gentemot reklamen fOrsdmrades. Géllande
femvertising-reklambilden, skapade exponering for denna en ldgre uppfattad stereotypikalitet
som 1 sin tur ledde till ldgre motreaktioner samt hogre attityder. I enlighet med vad som
presenterats 1 avsnitt 3.4.1, for att kunna pasta att mediatorerna har en paverkan behovs att b
ar skilt fran noll. Eftersom att samtliga konfidensintervall inte innehaller 0 bekriftar dessa att

mediatorerna besitter en effekt. Eftersom att p < 0.05 ar dessa effekter signifikanta.

Resultatet visar att b-vérdet dr positivt ndr mediatorerna dr inkluderade. Detta visar att typ av
reklam har ett positivt forhallande till reklamattityder. Uppfattad stereotypikalitet har ett
positivt forhédllande till motreaktion, vilket forklaras genom att nér stereotypikaliteten okar,
okar saledes motreaktionen. Vidare visar resultatet att det finns ett negativt b-virde for
forhallandet mellan motreaktioner och reklamattityder. Mer specifikt innebér det att hoga
motreaktioner genererar simre attityder. Detta samspel giller savél for okning respektive

minskning, vidare menas att dessa variabler innehar en néra korrelation.

Den direkta effekten prediktorvariabeln; typ av reklam har pd outcomevariabeln;
reklamattityd dr dven den signifikant (1.5322, 95% CI: 1.0789 - 1.9854, p=0.000). Med detta
menas att typ av reklam signifikant kan forutspé reklamattityderna dven nir mediatorerna inte
ingdr 1 modellen vilket illustreras med linje C i Figur 2. Riktningskoefficienten for den
indirekta effekten prediktorn genom mediatorerna har pa outcome, dr i detta fallet 0.2240.
Den indirekta effekten kan rdknas ut genom att multiplicera strackan A, B1 och B2 (figur 2)
med varandra. Att detta virde dr positivt innebér saledes att det dven finns en positiv indirekt

effekt mellan typ av reklam och reklamattityder.

5. Analys

Anvindandet av femvertising 1 varumarkens marknadsforing kan vara ett tillvigagangssatt

for foretag att ta ansvar, vilket enligt CSR stérker individers attityder gentemot ett foretaget.
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Sambhillet stdller hogre krav pa att varumérken tar socialt ansvar. Detta gor att foretag 1 hdgre
grad behover implementera CSR-aktiviteter 1 sin verksamhet for att konsumenterna ska vilja
fortsdtta konsumera. Saledes avser CSR aktiviteter att tillfredsstilla sociala regler och normer
som foretag forvéntas folja. Om varumirken avstér att f6lja dessa forvantningar riskeras dess

varumarkesidentitet att drabbas.

I relation till att femvertising blivit allt mer framtrddande inom dagens samhélle och
framforallt kritiken gentemot konsstereotyper i1 reklam, antyder resultatet i denna studie att
femvertising vore ett tillvigagéngssétt for fOretag att generera en mer positiv respons.
Stimulit 1 den traditionella reklamen portréitterar ett mer sndvt ideal jamfort med
femvertising-reklambilden. ~ Sdledes utmanar reklambilden med femvertising de
konsstereotyper vilka dr framtridande inom traditionell marknadsforing. Genom att anvénda
denna typ reklam utmanar varumarken samhéllets normer och belyser femvertisings formaga
att stirka kvinnan. Resultatet visar att attityderna dr mer positiva gentemot reklambilden med
femvertising inom bada éaldersgrupper. Séledes indikerar experimentet att det dr fordelaktigt
for foretag att implementera femvertising 1 sitt marknadsforingsarbete. Darfor bor foretag oka
arbete med fokus pa socialt ansvar inom femvertising. Detta for att fortsdttningsvis utmana
sociala normer dé det i hogre grad uppskattas av kvinnliga konsumenter och mer effektivt kan

nd det kvinnliga segmentet.

Vidare kan CSR-aktiviteter humanisera ett varumérke och Oka individens forméga att
identifiera sig med varumirket. Dartill belyses fordelar med att varumérken lyckas skapa en
kinsla av igenkdnning. I relation till teorin och studiens resultat motiverar det for att
femvertising och dess portréttering av kvinnan okar de positiva attityderna. Eftersom att
bilden med femvertising portritterar mer mangfald i1 valet av modeller 6kar mojligheterna att
respondenten kan relatera till annonsen. Den traditionella reklambilden portrétterar ett mer
sndvt omfang av kroppstyper vilket kan antyda att det &r svdrare for individen att kdnna
tillhorighet och igenkdnning gentemot ett varumirkes annonsering. Femvertising bor
anvdndas som ett tillvigagingssatt for varumérken att starka konsumenters positiva attityder
eftersom individen tenderar att finna igenkdnning 1 hogre grad med denna typ av reklam.
Detta stodjer vidare H2 vilken antyder att femvertising 6kar nivderna av individens attityder.
Resultatet anspelar vidare pa detta resonemang da attityderna &r betydligt mer positiva

gentemot reklambilden med femvertising jamfort med den traditionella reklambilden. Dértill

36



ar motreaktionerna hogre gentemot den traditionella reklambilden. Svarigheter att relatera

och identifiera sig med denna portrittering av kvinnor forklarar for de hogre motreaktionerna.

I linje med vad PRT séger; nédr den traditionella reklambilden endast visar ett snévt ideal,
skapas en kénsla av begrinsad frihet for de vars kroppar inte nar detta ideal. Detta kan stéllas
1 kontrast till femvertising-annonsen, som portritterar en storre mangfald av kvinnokroppar.
Den traditionella reklamtypen har séledes mindre mdjlighet att generera en
igenkdnningsfaktor majoriteten av kvinnor, utan utsétter dem istillet for en negativ press att
efterlikna de portrétterade idealet. For att undvika denna press uppkommer en motreaktion;
motivation att aterfa friheten att se ut som de gor. Denna motreaktion tar sig uttryck genom
resultatet som studien presenterar; respondenterna uttrycker att den traditionella reklambilden
ar sdmre dn annonsen med femvertising och avvisar den. I enlighet med teorin kan detta
forklara varfor det skapades en storre motreaktion till den traditionella reklamen dn den
innehallandes femvertising och dirfor motivera for att H1 och H2 bekriftas. Dessutom
styrker detta resonemang samt resultat vidare att studien som replikeras fortsdttningsvis kan

generaliseras och accepteras.

Enligt teorin om ad attitudes foredrar konsumenter reklambilder som &r ersdttningar. Med
detta menas reklambilder vilka far tankarna att ga till en frdnvarande bild. Detta innebér
vidare att bilden tvingar individen att analysera det som saknas i bilden i syfte att forsta
budskapet. I denna kontext, dir femvertising gor en podng i att anvidnda modeller som
traditionellt sett inte fitt utrymme, dr det avsaknaden av stereotypiska ideal som blir
uppenbart. Femvertising tar siledes aktivt avstand fran traditionella portrétteringar av kvinnor
och visar istéllet kvinnor pa ett nytt sitt i marknadsforing. Den traditionella reklambilden i
denna studie innehdller modeller dar alla har liknande kroppstyp, medan
femvertising-reklambilden innehéller en mangfald av kroppstyper hos kvinnor. Eftersom
resultatet visade att femvertising-reklambilden uppskattades i hdgre grad stods det av teorin
ad attitudes. Vidare gér det att forklara utfallet genom att individerna blev mer tillfredsstillda
av denna typ av reklam som utmanar ideal och stereotyper. Skilt frdn den traditionella
reklambilden kréver reklamen med femvertising en djupare analys och tolkning av budskapet
hos individen. Individen blev da tvingad att analysera vad som saknas, vilket i denna kontext
var den stereotypiska portritteringen av kvinnan. Genom denna reflektion av att den
stereotypa kvinnan saknas i bilden blir individen mer tillfredsstilld under tankeprocessen och

genererar direfter en mer positiv attityd till reklamen. Utfallet blev att denna typ av reklam
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skapade lagre motreaktioner och mer fordelaktiga attityder. Detta forklarar for att H1 och H2
bekriftas. Att detta, det vill sdga effekten av reklamens komplexitet, skulle skiljas mellan

aldersgrupper visade sig diremot inte stimma vilket motiverar for att H3 och H4 forkastas.

Gen Z viarderar mangfald, inklusion och feminism hogt, medan Gen X beskrevs som mer
individualistisk och pragmatisk. Av denna anledning uppkom H3 och H4, alltsa att Gen Z
skulle uppvisa hogre attityd mot femvertising 4n Gen X. En forklaring till att dessa hypoteser
inte stimmer kan vara att den dldre aldersgruppen har foljt med 1 idéutvecklingen om hur
kvinnor ska portrétteras i marknadsforing och har antagit samma vérderingar som Gen Z. En
annan forklaring till detta resultat dr de indirekta faktorer som presenteras i avsnitt 2.2.1. Gen
X dr i hog utstrackning fordldrar till Gen Z, och har séledes mycket kontakt med denna
generation och influeras av dem. Det &r ocksa ténkbart att asikterna hos Gen X péaverkas av
hur de tror att traditionell reklam med sndva ideal kan paverka deras barn negativt, sa att det

blir en mediator for Gen X:s motreaktion till reklam och reklamattityder.

Dessutom foredrar den dldre generationen reklam som dr uppmuntrande eftersom de tenderar
att vara osdkra pd sig sjdlva. En reklambild som innehaller en storre variation bland
modellerna, med ett budskap “For every body”, kan séledes vara ett sétt att uppmuntra denna
aldersgrupp. Studiens resultat visar pd att den dldre aldersgruppen i hogre grad uppskattar
reklambilden med femvertsing jamforelsevis med den traditionella reklambilden. D& denna
generation uppskattar nidr marknadsféringen &mnar att uppmuntra och inkluderar drliga
budskap, kan detta forklara utfallet i experimentet. Vidare styrker detta att femvetising
generellt, oavsett alder, skapar mer fordelaktiga attityder gentemot marknadsforingen och

genererar lagre nivder av motreaktion, vilket bekriftar H1 och H2 ytterligare.

6. Slutsats

Denna replikationsstudie amnade att utreda pé vilka sétt femvertising kan paverka individens
attityd gentemot reklam, dértill om detta skiljde sig at mellan &ldrar. Experimentet framstéllde
empirisk data vilket fann stod for H1, att femvertising genererar ldgre nivaer av motreaktion
gentemot reklam. Detta stodjer resultatet i studien av Akestam, Rosengren och Dahlén (2017)
vilken replikerats. Resultatet visar dven stod for H2, att femvertising genererar hdgre nivaer
av attityder gentemot reklam. Aven detta resultat dverensstimmer med vad Akestam,

Rosengren och Dahlén (2017) presenterat.
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Gillande H3, att femvertising skulle generera ldgre nivder av motreaktion gentemot reklam
hos den dldre generationen, stottas daremot inte av studiens resultat. Dértill stodjer studiens
resultat inte heller H4, att femvertising-reklam for den yngre generationen genererar hogre
nivder av attityder. Alder #r siledes inte en signifikant avgorande faktor for attityder
gentemot traditionell reklam respektive femvertising. Foljaktligen visar resultatet att
motreaktion och reklamattityder till vardera reklamtyp &ar konstant &ver de tva

aldersgrupperna vilka utretts 1 denna studie.

Sammanfattningsvis, genom experimentets utforda statistiska tester sédkerstdlldes en
signifikant effekt av mediatorerna pa individens reklamattityd. Denna effekt korrelerade med
vilket stimuli, femvertising eller traditionell reklam, individen blev exponerad {or.
Femvertising bekréftas av detta resultat att denna typ av reklam genererade ldgre motreaktion
samt hogre positiva attityder. Sdledes dras slutsatsen att femvertising har en positiv paverkan
pa individens reklamattityd, ddremot konstateras att denna effekt inte skiljde sig mellan

experimentets tva utredda aldersgrupper.

7. Avslutande kommentarer

Avsnittet nedan avser att podngtera denna replikationsstudies vetenskapliga bidrag till
befintlig forskning. Darutdver diskuteras begransningar vilka kan paverkat resultatet i denna

studie. Slutligen presenteras implikationer och rekommendationer for vidare forskning.

7.1 Vetenskapligt bidrag

Denna studie bygger vidare p4 vad Akestam, Rosengren och Dahlén (2017) tidigare utrett.
Studien bidrar till forskning genom att replikera en redan utford studie och ddrmed testa dess
externa validitet. Dértill utreder denna replikering beprovat material ytterligare for att kunna
sikerstilla virdet av denna studie samt studien av Akestam, Rosengren och Dahlén (2017).
Eftersom resultatet i detta experiment dverensstimmer med Studie 1 av Akestam, Rosengren
och Dahlén (2017), vilken replikeras, styrks séledes validiteten och erkédnnandet gentemot
bada studier. Dartill innehaller denna studie ett tilldgg till forskning inom d&mnet femvertising
och dess paverkan pd individers attityder. Tilldgget utformades i linje med de

rekommendationer vilka Akestam, Rosengren och Dahlen (2017) uttryckte virdefulla for
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framtida forskning. Saledes kompletteras redan befintlig litteratur med ytterligare perspektiv

och djup inom d&mnet med fokus pa generationsskillnader i relation till femvertising.

Resultatet 1 denna studie styrker att femvertising genererar ldgre motreaktioner gentemot
reklam och mer fordelaktiga attityder. Samhéllet idag stdller mer forvdntningar péa
ansvarsfullt foretagande. Dirtill antyder konsumenters attityder gentemot reklam pa att det
uppskattas med mer komplexa budskap. Detta motiverar for att det &r en mojlighet for foretag
att implementera femvertising. Nér det géller att segmentera till kvinnor, d& det dr kvinnliga
attityder vilka utretts, dr femvertising en fordelaktig marknadsforingsstrategi. Marknadsforare
bor dirfor beakta studiens resultat om hur kvinnliga attityder pdverkas av femvertising.
Fortséttningsvis reflektera dver att implementera denna typ av marknadsforingsstrategi i

deras arbetssitt 1 syfte att forbéttra konsumentens attityder.

7.2 Begransningar

Den éldre aldersgruppen har en medelalder pa 54,72 ér, vilket dr ndra medianen for denna
aldersgrupp (54 ar, 0,72 ars differens). Respondenterna i denna gruppen ér fordelade till
ytterkanterna av detta dldersintervall, med tva kluster runt 51-52 ar samt 57-60 ar, vilket ger
en hogre varians. Medeldldern pad de yngre testpersonerna &r relativt liagre, 22,62 ar dir
medianen dr 24 ar (1,38 ars differens). Dessa respondenter dr flockade runt éldrarna 22-23,
med férre respondenter ndra 30 &r. Detta kan ha en pdverkan pd svaren, speciellt for den

yngre generationen dé de representerar ett smalare kohort i generationen.

Konfidensintervallet for denna studie dr 95 procent, vilket innebér 5 procent sannolikhet for
ett typ-I-fel for H3 och H4, alltsa att de har forkastats trots att det finns en signifikant skillnad
mellan hur &ldersgrupperna kénner infor reklamen. Det finns dven risk for ett typ-II-fel for
H1 och H2, det vill sdga att det egentligen inte finns skillnad i hur respondenterna upplever
traditionell reklam respektive femvertising trots att resultatet visar det. Ytterligare test med

hogre konfidensintervall hade minskat sannolikheten for fel.

Antalet respondenter i1 varje svarsgrupp dr mellan 36 och 50 personer. Med storre
svarsgrupper hade resultaten blivit sékrare da det kan finnas slumpmaéssiga fel som forvranger
resultatet. P4 grund av bekvamlighetsurvalet gjordes ingen djupare analys for att sékerstilla

att respondenterna var representativa for hela populationen, men som foljd av studiens
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experimentella natur samt att respondenterna slumpmadssigt delades in 1 kontrollgrupp

respektive experimentgrupp blir resultatet mer generaliserbart.

Eftersom denna replikationsstudie anvint ett bekvamlighetsurval gar det att resonera for att
kritik kan riktas mot att respondenterna inte aterspeglar hela populationen. Daremot visar
resultatet i denna studie att femvertising faktiskt har effekt pa individens motreaktion
gentemot reklamen samt individens attityd och att detta motiveras med grund i de teorier
vilka presenterats gar det darfor att antyda att studien trots allt dr generaliserbar. Trots att
studiens experimentella design mojligtvis inte speglar en direkt verklig situation behdver det
inte innebdra att resultatet inte antas vara generaliserbart eller trovardigt. Vidare gar det att
diskutera for att denna replikationsstudie bekriftar resultatet framstillt i Studie 1 av Akestam,
Rosengren och Dahlén (2017). Detta dkar saledes bdda studiernas reliabilitet och styrker dess

varde.

Det finns risk att brister i metoden och utférandet uppkommit, vilket kan ha paverkat
resultatet. Studiens resultat bor darfor ldsas med det 1 atanke. Eventuellt kan ndgon extern
faktor, vilken inte syftar till den manipulerade variabeln, paverkat utfallet. Trots att studien
allokerade respondenterna randomiserat och &dmnat att bemdta alla respondenter med
likabehandling ar det mojligt att detta kan ha misslyckats. Undersokningen inkluderade inga
personliga frdgor kring respondenterna, ndgot som hade kunnat paverka hur villiga de var att
svara, eller fitt en inverkan pa resultatet. Eftersom att resultatet styrks av teori och att
respondenternas attityder gar att forklara genom att empiriska datan speglar vad teorin

antyder ddremot att forfattarna lyckats ge respondenterna neutrala forutséttningar.
7.3 Implikationer och vidare forskning

I det dagliga flodet av reklam syns redan inslag av femvertising, vilket visas i denna studie
uppskattas det av kvinnliga konsumenter. Personer verksamma inom marknadsforing bor ta
det i ansprdk och inte rddas for att utmana kvinnliga stereotyper i sin marknadsforing.
Resultatet 1 denna studie visar att femvertising kan vara anvindbart for foretag som vill 6ka
kvinnliga konsumenters attityder mot sin reklam och att jimfort med traditionell reklam

uppskattas feministiskt stdrkande reklam i hogre grad.

Denna studie har primért utrett femvertising och dess effekter pa attityder 1 jimforelse med

traditionell reklam vilken framstéller kvinnan enligt stereotyper. Att notera ir att det finns
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reklam som framstiller kvinnan neutralt. Vidare menas att denna studie endast framstéllt tva
perspektiv vilka bdda &r ytterligheter for hur de framstéller kvinnan. Mellan dessa synsatt
finns dédremot typer av reklam som anvénder ett neutralt portritt av kvinnor. Framtida
forskning rekommenderas darfor att utreda om femvertising jamfort med neutrala
reklamtyper skulle generera samma reaktioner. Vidare utreda om motreaktioner
fortséttningsvis skulle ha samma effekt i dessa situationer likt i relation till traditionell reklam
med tydliga stereotyper. Framtida forskning bor saledes vara mana om att skapa en storre
forstaelse de positiva attityderna gentemot femvertising och utreda om de bestar vid
jdmforande av neutral reklam. Eventuellt om neutral reklam mojligtvis kan vara mer
uppskattad av den kvinnliga maélgruppen. Som ndmnt utreder denna studie om hur
icke-traditionella portrétteringar av kvinnor uppfattas. For vidare forskning skulle det vara
intressant att utreda ett annat perspektiv pd frdgan; hur icke-traditionella portritteringar av
méan uppfattas. Detta da studien 1 problematiseringen presenterar (avsnitt 1.3) att &ven mén

ofta portrétteras stereotypt.

Baserat pé resultatet i denna studie dr alder inte en faktor som paverkar attityder gentemot
femvertising-reklam respektive traditionell reklam. Darfor tyder det pé att segmentering inom
femvertising baserat pa dlder inte har ndgon effekt. Déaremot &r denna undersdkning
begriansad och bor testas vidare pa fler respondenter. Trots att dldern inte visade pd nagon
effekt 1 denna studie resoneras det kring om Gen X influeras av sina barn (Gen Z) nir de
anger sin attityd mot femvertising. Huruvida Gen X har barn blir da en faktor, likt alder ar 1
denna studie, vilken kan vara vérdefull att undersdka om den pdverkar attityden mot olika
reklamtyper. Det finns dédrfor mojlighet for framtida forskning att utreda om det finns en

indirekt effekt av detta samband.

An s linge har denna studie och Akestam, Rosengren och Dahléns (2017) studie undersokt
kvinnliga konsumenters attityder till femvertising. Nésta steg for att utreda vérdet for foretag
att anvinda sig av denna reklamtyp blir att studera om denna attityd Oversitts till dkad
varumadrkesattityd, kopintention och faktiska kop. Till exempel hade det varit intressant att
undersoka om femvertising i en marknadsféringskampan;j genererar ett béttre intéktsflode dn
om traditionell marknadsforing anvints for samma typ av produkt. Alternativt utreda om
femvertising genererar hogre nivaer av aterkdp vid marknadsforingskampanjer jamfort med

traditionell eller neutral reklam.
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Appendix 1

Stimuli traditionell reklambild.
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Stimuli femvertising-reklambild.
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Appendix 2

Frageformuléret som respondenterna besvarade

50

Alder:

Reklambilden far mig att vilja vara raka motsatsen
Haller inte med

1 2 3 4 5

Jag tycker inte om hur reklambilden férséker paverka mig
Haller inte med

1 2 3 4 5

Valet av modeller irriterar mig
Haller inte med

1 2 3 4 5
Vad tycker du om reklambilden?

Dalig
1 2 3 4 5

Tycker inte om

1 2 3 4 5
Negativ 3sikt

1 2 3 4 5
Reklambilden ar typisk for reklam som riktar sig mot kvinnor
Haller inte med

med
1 2 3 4 5

Reklambilden visar en stereotypisk bild av kvinnor
Haller inte med

med

1 2 3 4 5

Haller med

7

Haller med

7

Haller med

7

Bra
7

Tycker om
7

Positiv asikt
7

Haller helt

7

Haller helt

7



