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Sammendrag

Denne masteroppgaven tar for seg overdreven reklameargumentasjon. Vi skiller mellom to
ulike former for overdreven reklameargumentasjon; funksjonell og opplevelsesbasert. Malet
med denne oppgaven er a underseke hvordan de to ulike typene overdreven
reklameargumentasjon pavirker forbrukerresponsen. Vi antar at behov for kognisjon vil
pavirke dette forholdet og forbrukernes overtalelseskunnskap/reklameskepsis, fordi ulikt
behov for kognisjon pavirker hvordan forbrukerne bearbeider informasjon. Til slutt ser vi pa
om avsleringer om bruken av overdreven reklameargumentasjon forer til en

holdningsendring.

Gjennom to fokusgrupper og ett eksperimentet, undersgkte vi hvordan ulike typer overdreven
reklameargumentasjon (funksjonell vs. opplevelsesbasert) og behov for kognisjon pavirket
overtalelseskunnskap/reklameskepsis og forbrukerrespons. I fokusgruppene avdekket vi at
informantene generelt var mer positive til opplevelsesbaserte reklameargumenter, og mer
skeptiske til de funksjonelle reklameargumentene. Videre trodde ikke informantene at den
negative informasjonen om de ulike produktene, ville ha noen pavirkning pa deres ndvaerende
oppfatning. Funnene viste imidlertid en generell negativ holdningsendring til produktene etter

avsleringene, der de funksjonelle reklameargumentene ble oppfattet mest negativt.

I hovedeksperimentet fant vi at overdreven reklameargumentasjon hadde en direkte effekt pa
kjopssannsynlighet. Der overdreven funksjonell reklameargumentasjon hadde en mindre
positiv effekt pa kjopssannsynligheten. Videre fant vi at overdreven reklameargumentasjon og
reklameskepsis hadde en effekt pd holdningsendring. Forbrukere med lav reklameskepsis
hadde en mer negativ holdningsendring ved funksjonell reklameargumentasjon. Videre fant
vi, at blant de som ble utsatt for den opplevelsesbaserte reklameargumentasjon, hadde de med
lav reklameskepsis en mer negativ holdningsendring, sammenlignet med de med hoy

reklameskepsis.

Vér oppgave er et teoretisk bidrag, som gir sterre innsikt i prosesseringen av overdreven
reklameargumentasjon og effekten pa forbrukerrespons. De praktiske implikasjonene
tydeliggjor viktigheten i utformingen av funksjonelle reklameargumenter, og at gjentagende
negativ informasjon vil kunne svekke tillitsforholdet mellom forbrukerne og

produktet/bedriften.



1.0 Innledning

Det har blitt skrevet mye 1 media om matvarebransjens teying av grenser, og da spesielt med
hensyn til tukling med ingredienser, og matmerking som gir falske inntrykk (Valvik 2012;
Granbo og Asvall 2012). Matindustrien forteller oss at det vi spiser er 100 % ekte,
hjemmelaget og naturlig, men det som stir med liten skrift 1 ingredienslisten sier ofte noe helt
annet. Bade reklamen og matmerkingen havner ofte i1 grasonen, der forbrukeren er taperen

(Forbrukerradet 2012, 6-7).

Senest 1 juli 2015 fremkommer det av en avisartikkel (Andersen og Johannessen 2015) at
Mattilsynet ensker & f& stoppet matindustriens frihet 1 produktutvikling og markedsfering. De
etterlyser mer @rlighet. Skeidsvoll som er direkter i forbrukerpolitisk avdeling, mener at slik
oppfoersel vitner om en ukultur nar det & «pynte pa sannheten» anses som greit. Det kom ogsa
frem 1 artikkelen at konsekvensene av slik oppfersel fra matindustrien, vil svekke tilliten til
bransjen som helhet, ettersom de merker varene sine for & gi inntrykk for at de er noe annet
eller bedre enn de faktisk er. [ begynnelsen av 2015 bestemte Mattilsynet at Orkla ikke lengre
far kalle produktene sine for «hjemmelaget» (Valvik 2015). Seksjonssjef Ingvild Tommerberg
Sletta 1 Mattilsynet sier «det er villedende overfor forbrukerne & bruke begrepet
«hjemmelaget» nér det er produsert pd fabrikk». P4 Aftenpostens facebookside (2015) ytrer
forbrukerne delte meninger omhandlende bruken av reklameargumentasjon som

«hjemmelagety:

«Pa hey tid. Vi skal ha skikkelig merking av maten vi kjeper. Logn er ikke ok...»

«Kan vel bare si: "smaker som hjemmelaget" ingen som tror det likevel.»

Det finnes imidlertid ogsa flere stottende uttalelser fra forbrukere 1 sosiale medier (Valvik
2015). Uttalelsene sier at forbrukerne burde forstd at slike reklameargumenter ikke er sanne,
og mener at de som klager pa dette ma vere forvirret. Flere mener ogsa at Orkla burde std pa
sine krav om & fa beholde reklameargumentet, ettersom forbrukerne mener at produktet
smaker godt og navnet klinger bra. Orkla mener selv at bruken av «Hjemmelaget» ikke er
villedende, og at ordet blir benyttet for a skille produktene vesentlig fra eksisterende

produkter pd markedet, i form av mer innhold av bar og med hensyn til kvalitet.



I denne masteroppgaven er vi interessert 1 dilemmaet der det du kjeper ikke er det du tror, og
ensker a se pa problemet med utgangspunkt i overdreven reklameargumentasjon. Tidligere
forskning rundt overdreven reklameargumentasjon har 1 hovedsak basert seg pa om
forbrukerne er i stand til 4 vurdere overdreven reklameargumentasjon som villende og falsk
(Cowley 2006; Rotfeld og Rotzoll 1980). Andre omrader som er forsket pd er hvordan
avbrytelser pavirker vurderingen av overdrevne reklameargumenter, og hvordan slike
reklameargumenter pavirker fremtidig atferd og troverdighet (Gilbert, Krull og Malone 1990,
Cowley 2006; Wyckham 1987).

Reklameargumentasjon defineres som en pretensigs mening fra en salgsperson eller reklame,
det er en overdrivelse av produktet, forsterrelse av verdi, kvalitet og attraktivitet (Preston
1996, 3). Oppgaven undersgker forbrukerrespons pa to ulike typer reklameargumenter:
overdreven funksjonelle og opplevelsesbaserte reklameargumenter. Funksjonelle
reklameargumenter fokuserer konsekvent pa 4 dekke et forbrukerbehov, ved & fremheve
fordeler, attributter og nytten ved et produkt (Olsen, Samuelsen og Gaustad 2014; Park,
Jaworski og Maclnnis 1986). Et eksempel pé dette kan vare «en skive dekker dagsbehovet for
omega 3» som Stabburet benytter pa sitt produkt makrell 1 tomat (Stabburet). I motsetning
lover opplevelsesbaserte reklameargumenter en fremtidig nytelse, og gjenkaller tidligere
assosiasjoner (Olsen, Samuelsen og Gaustad 2014; Escalas og Luce 2004; Park, Jaworski og
Maclnnis 1986). Dette kan eksempelvis vaere Stabburets bruk av «Kokkeklar» pa noen av sine
utvalgte produkter (Stabburet). Vi tror at forbrukere lettere vil oppfatte funksjonelle
reklameargumenter som mer overdrevne enn opplevelsesbaserte, siden slike
reklameargumenter er basert pa konkrete attributter og fordeler ved et produkt. Overdreven
funksjonelle reklameargumentasjon vil derfor ha en mindre positiv effekt pa holdning til
produktet og kjepssannsynlighet enn overdreven opplevelsesbasert reklameargumentasjon.
Videre har vi en antakelse om at forbrukernes behov for kognisjon vil kunne pdvirke hvordan
de to ulike typene overdreven reklameargumentasjon prosesseres, som igjen vil ha ulike
effekter pa forbrukerresponsen. Det er bevist at forbrukere varierer i méaten de handterer
informasjon pa, og at dette blant annet har pavirkning pa holdningsdannelse, varighet og
holdningsstyrke (Cacioppo og Petty 1982; Cacioppo m.fl. 1986; Haugtvedt og Petty 1992).
Lavt versus heyt behov for kognisjon vil derfor trolig ha en effekt pa responsen av overdreven

reklameargumentasjon.



Videre har vi en antagelse om at forbrukerens overtalelseskunnskap og reklameskepsis vil ha
en pavirkning pa hvordan forbrukeren responderer pa overdreven reklameargumentasjon.
Arsaken til dette er at overtalelseskunnskap er en av forbrukernes mest verdifulle kognitive
ressurser (Friestad og Wright 1999, 187), og pavirker hva forbrukerne vet og ikke om ulike
overtalelsesforsgk. Forskning har ogsd vist at dersom forbrukerne skulle oppfatte reklamen
som en overtalelsestaktikk, eksempelvis at reklameargumentasjonen er overdreven eller
villedende, vil de kunne endre mening om bdde produktet og bedriften (Friestad og Wright
1994, 12). Vi har videre antakelse om at reklameskepsis kan pavirke hvordan forbrukerne
oppfatter overdreven reklameargumentasjon. Tidligere forskning har vist at reklameskepsis
pavirker hvordan forbrukerne responderer pa reklame, der en reaksjon kan vare & dannelsen
av en generell mistillit til reklameobjektet (Obermiller, Spangenberg og MacLachlan 2005, 8).
Saledes vil ulik grad av reklameskepsis pavirke dannelsen av holdninger til produktet og
kjopssannsynligheten. I tillegg ensker vi & se om en faktisk avslering av bruken av overdreven
reklameargumentasjon vil fore til en holdningsendring. Her har vi en antakelse om at lav
versus hay overtalelseskunnskap eller reklameskepsis vil ha en pavirkning pa

holdningsendringen.

Denne oppgaven har som hensikt & avdekke om funksjonelle reklameargumenter versus
opplevelsesbaserte reklameargumenter pavirker forbrukerresponsen forskjellig i overdrivelse
av reklame. Vi skal ogsé se pd hvordan de to typene overdreven reklameargumenter og
forbrukerens behov for kognisjon, via forbrukerens overtalelseskunnskap og reklameskepsis
vil pavirke forbrukerresponsen. Vil en avslering av reklame som overdreven, kunne lede til en
holdningsendring, og vil ulike grader av overtalelseskunnskap eller reklameskepsis ha en

innvirkning pé dette. Dette leder oss til felgende problemstilling:

«Hvordan ulike typer reklameargumentasjon (funksjonell vs. opplevelsesbasert) og

forbrukerens behov for kognisjon pavirker respons pa overdrivelse i reklame? »

Vi har valgt a avgrense oppgaven til & omhandle det norske dagligvaremarkedet, og
forbrukere av dagligvare. Siden overdreven funksjonell og opplevelsesbasert
reklameargumentasjon ikke er blitt forsket pa 1 denne konteksten, har vi valgt a benytte oss av
bade kvalitativ og kvantitativ metode. Selv om oppgaven kommer til &8 omhandle
dagligvaremarkedet, vil trolig de grunnleggende psykologiske mekanismene si seg gjeldene

pa tvers av ulike kategorier. Vi mener at denne oppgaven skal bidra til & sette et enda storre
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fokus pa overdreven og villedende reklameargumentasjon, og hvordan reklameargumentasjon

har effekt péd forbrukerrespons.

Oppgaven er delt opp 1 ulike deler. I forste del fremstilles den teoretiske bakgrunnen. Basert
pa den teoretiske bakgrunnen, vil det bli presentert en konseptuell modell med péfelgende
hypoteser. Videre blir oppgavens metodiske valg beskrevet, hvor deltakere, prosedyre og
resultater blir redegjort for bade fokusgruppene, forundersekelsene og hovedeksperimentet.
Til slutt vil diskusjon, forslag til videre forskning, praktiske implikasjoner og begrensinger

legges frem.
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2.0 Teoretisk bakgrunn

2.1 Villedende markedsforing

Av Markedsferingsloven (2009) § 7 fremkommer det at markedsferingen ikke ma vere
villedende. I dette ligger det et krav om at markedsferingen ikke skal vere usannferdig eller
pa noen annen maéte villede forbrukerne med hensyn til produktets sammensetning og
spesifikasjoner, eller resultater som kan forventes a oppnés ved bruk av produktet. Likevel er
bruken av misledende eller villedende markedsfering en utfordring innenfor flere bransjer.
Innenfor matvarebransjen har en sett utallige eksempler pa sakalt grasone markedsfering;
villedende pakkesterrelser, redigerte bilder av frossen mat, mangelfulle neringsdeklarasjoner

og overdrevne eller usanne reklameargumenter.

Matmerkingen er der for 4 sikre at forbrukerne fér riktig og nok informasjon om produktet. I
2015 skrev Aftenposten (Ekern 2015) om villedende markedsfering, der kjettprodusenten
Smedstuen Gérd ble kritisert for & benytte gard i merkenavnet sitt. Held og Germelmann
(2014) presiserer at det er villedende nar produktnavn inneholder stedsnavn som ikke
gjenspeiler hvor produktet kommer fra. Séledes er det & bruke gard i produktnavnet villedende
ndr produktene faktisk masseproduseres pd en fabrikk. Held og Germelmann (2014) fokuserer
naermere pa problematikken rundt villedende og overdreven markedsfering hvis forbrukerne
skulle oppfatte det, og forklarer at det kan fa uheldige og negative konsekvenser for produktet
og bedriften.

Reklameargumenter er et markedsforingsverkteoy som ofte blir benyttet av markedsferere til &
skape en gnsket posisjon 1 markedet. Overdrevne reklameargumenter beskrives som en
pretensigs mening fra en salgsperson eller reklame, det er en overdrivelse av produktet,
forsterrelse av verdi, kvalitet og attraktivitet (Preston 1996, 3). En annen betegnelse er at det
er argumenter om det nye, forbedrede, flotte og friske (Haan og Berkey 2006). Benyttelsen av
denne formen for reklameargumenter vil gi markedsferere muligheten til & differensiere et

produkt uten at det er noen reelle forskjeller.

Overdrevne reklameargumenter er ikke ukjent 1 dag, og det finnes utallige eksempler. Et
eksempel er Gillettes «The best a man can get», der det er ingen garantier at Gillette er det
beste en mann kan f& (Preston 1996, 3). Vi mener at det er vanlig & tenke pa promoterer nar

man herer overdrevne reklameargumenter. Promoterer er kjent for & overdrive ved
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gjennomferingen av salg, og skaper dermed forventninger som ikke innfris. Forbrukere vil
vurdere produkter etter reklameargumentene som er benyttet og vurderingen vil legge
grunnlag for forbrukerresponsen. Konsekvensene av overdrevne reklameargumenter blir sett
pa som et problem, ved at de blir sett pd som en samling av meningslese ord som er med pa a
forvirre forbrukere med mentalt og visuelt rot (Radford 2003). Det har i lengre tid vert en
diskusjon rundt lovligheten av denne type reklameargumenter (Rotfeld og Rotzoll 1980;
Cowley 2006), men offentlige beslutningstakere har valgt a tillate markedsforere & benytte seg
av overdrevne, fantasifulle og vage argumenter med begrunnelsen om at de mener at
forbrukere vil gjenkjenne reklameargumentene som &penbart falske, lite serigse og ikke vil bli

villedet av de (Cowley 2006; Rotfeld og Preston 1981; Preston 1996).

2.1.1 Overdrevne reklameargumenter — to mater d villede forbrukeren pad

Basert pa teorien til Park, Jaworski og Maclnnis (1986) kan en bedrift velge mellom tre ulike
merkekonsepter; funksjonelt, symbolsk og opplevelsesbasert. Valget gjores pa bakgrunn av
hvilke forbrukerbehov produktet skal dekke. Det funksjonelle behovet defineres som sgking
etter produkt som leser/dekker forbruksrelaterte problemer. Det symbolske behovet er et
begjar for produkter som oppfyller interne behov for selvforbedring. Det opplevelsesbaserte
behovet defineres som produkter som gir sensorisk nytelse eller kognitiv stimulanse (Park,

Jaworski og Maclnnis 1986; Gilbert, Krull og Malone 1990; Hirschman og Holbrook 1982).

Park, Jaworski og Maclnnis (1986) snakker om merkekonseptene (funksjonelle, symbolske og
opplevelsesbaserte) som oppfyllelse av ulike forbrukerbehov. Innenfor reklame ser vi ogsé at
argumentasjonen 1 stor grad uttrykker hvilke behov produktet eller merket skal dekke; «ga ned
1 vekty, «forsterker immunforsvaret». Sledes, mener vi at reklameargumenter kan deles inn
tilsvarende. Vi kommer til 4 ta utgangspunktet i det vi kaller overdrevne funksjonelle og
opplevelsesbaserte reklameargumenter innen dagligvarekonteksten. Vi mener at det
symbolske konseptet, symbolsk reklameargumentasjon, er mer relatert til produkter som har
en heyere pris, og hvor det benyttes en annen vurderingsskala. Symbolsk merkekonsept sier
noe mer om merkets rolle, og dannelsen av en gruppetilherighet. Et godt eksempel pa dette
kan vere Harley Davidson. For de som kjerer en Harley gjenspeiler dette en livsstil, og en

tilherighet. Sdledes er motorsykkelen mye mer enn kun et produkt.

Funksjonelle reklameargumenter fokuserer pa attributter og fordeler ved et produkt, og

opplevd nytte er seerdeles viktig. Et funksjonelt produkt leser et eksternt generert
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forbrukerbehov (Park, Jaworski og Maclnnis 1986, 136). Innen dagligvare har vi nylig sett et
eksempel pa dette, Coca-Cola Life. Produktet spiller pa at drikken er tilsatt sotning fra
naturlige kilder, og at den inneholder mindre kalorier. Sant nok inneholder produktet hele 35
prosent mindre sukker enn en original Coca-Cola, men produktet inneholder faktisk hele 34
gram sukker per halvliter — noe som tilsvarer 13 sukkerbiter (Bergby 2015). Funksjonelle
reklameargumenter er vanligvis rett frem og det er, eller burde vere, enkelt for forbrukere a
sammenligne de med allerede eksisterende kunnskap om et produkt, eller konkurrenter
(Olsen, Samuelsen og Gaustad 2014, 1065). I dette tilfelle vil det ikke vare vanskelig for
forbrukeren & skille Coca-Cola Life fra andre brusmerker pa markedet. I motsetning til
funksjonelle reklameargumenter fokuserer opplevelsesbaserte reklameargumenter pé a gi
sensorisk nytelse, variasjon og kognitiv stimulering. Et reklameargument som spiller pa
opplevelsesbasert argumentasjon er utviklet for & oppfylle et internt generert behov (Park,
Jaworski og Maclnnis 1986, 136). Samuelsen og Olsen (2010) mener at det handler om
forventningene forbrukeren skal oppleve i samhold med produktet, mens Escalas og Luce
(2004) sier at reklameargumentet skal fa forbrukeren til & forestille seg fremtidige
opplevelser, samt tilbakekallelse av tidligere hendelser. Et eksempel pé dette fra den norske
dagligvaren er Grandiosa, som har kommet med Grandiosa Vir Hjemmelagde. Produktet er
merket med et argument som skal skape assosiasjoner om en hyggelig lerdagskveld med
familien. Det er rimelig 4 anta at noe av bakgrunnen for pizzaens posisjonering er at den skal
forbindes med hjemmelaget pizza, og skape en folelse av glede og gode minner. Det
underliggende i alle reklamer er ensket om & pavirke forbrukeren og fa frem sitt budskap,

uavhengig av reklameargumentasjonen.

Funksjonelle og opplevelsesbaserte reklameargumenter vil pavirke forskjellige
minnestrukturer hos forbrukeren. Det er vanlig at markedsferere prover & utnytte forbrukerens
episodiske minne, ettersom forbrukeren tenderer & selektivt huske tidligere hendelser og
meter med produkter, og former forventninger pa bakgrunn av dette (Braun-LaTour m.fl.
2004). Nar forbrukeren kommer 1 mate med et produkt, vil minnene om tidligere erfaringer og
interaksjoner oppstd i bade det episodiske (personlig opplevd og selvbiografisk), og det
semantiske (generelle fakta) minnet (Baumgartner, Sujan og Bettman 1992). Som nevnt
ovenfor er det episodiske minnet fylt med informasjon knyttet opp mot selvet, det personlige
og biografiske, og slik informasjon vil pavirke responsen til forbrukeren. Et produkt som vi
mener spiller pd denne minnestrukturen, er Craig’s Amerikanske potetsalat. De anvender et

reklameargument som sier «akkurat som min bestemor lagde den». Betegnelsen «bestemor»
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kan her oppfattes som et kvalitetsstempel, der produktet er laget med omsorg og kjerlighet.
Saledes passer reklameargumentet lite med et produkt som er masseprodusert og fullt med
tilsetningsstoffer. Et reklameargument som er basert pa funksjonalitet vil spille mer pa
forbrukerens semantiske minne som péavirkes av generelle fakta, fremfor et reklameargument

som er opplevelsesbasert.

Mita Sjuan (1985) hevder at nar en forbruker aktiverer det episodiske minnet, vil det medfore
at den tenker mindre nytte-tanker, og generelt husker relevante produktfordeler darligere.
Dette kan vere en av arsakene til at markedsferere ensker & utnytte forbrukernes episodiske
minne, fremfor det semantiske minne. Dette kan ogsa sees 1 ssmmenheng med uttalelsen fra
Baumgartner, Sujan og Bettmann (1992, 58, egen oversettelse): «Nar det autobiografiske
minnet er tilgjengelig vil individers tanker sannsynlig reflektere feerre tanker om produktets
funksjoner, som eksempelvis ulike egenskaper av attributter». En viktig arsak til dette er at
det semantiske minnet blir distrahert av det episodiske minnet. Strahilevitz og Loewenstein
(1998) hever at funksjonelle reklameargumenter er kognitivt drevet og gir forbrukerne en
relevant funksjon, og er derfor pavirket av det semantiske minnet, mens opplevelsesbaserte
reklameargumenter er antatt & pavirke det episodiske minnet. Sagt pa en annen maéte; snakker
funksjonelle reklameargumenter til hodet til forbrukeren, mens opplevelsesbaserte snakker til

hjertet.

Det har tidligere blitt gjort en rekke med studier innenfor overdrevne reklameargumenter
(Cowley 2006; Rotfeld og Rotzoll 1980; Wyckham 1987) og hvordan avbrytelse pavirker
vurderingen av et overdrevet reklameargument (Gilbert, Krull og Malone 1990). Forskning
viser at forbrukere er i stand til & identifisere overdrevne reklameargumenter (Cowley 2006).
Cowley innremmer selv at hennes funn strider med tidligere forskning (Rotfeld og Rotzoll
1980; Gilbert, Krull og Malone 1990), med unntak av studien til Wyckham (1987). Wyckham
fant ut at neermere 80 prosent av forbrukerne i1 undersekelsen mente at overdrevne
reklameargumenter ikke var sanne. Cowley (2006) mener at overdrevne reklameargumenter
har potensiale til & villede forbrukeren, ved at forbrukerens produktevaluering vil bli pavirket
av ethvert mate med argumentene. Wyckham (1987) sin forskning viser at forbrukeren ikke
vil se pé reklameargumentene som troverdige, mens Cowley (2006) sin forskning viser at
reklameargumentene kun blir sett pd som mindre troverdige. Cowley mener at en av arsakene
til denne forskjellen, er at det 1 hennes studie ble benyttet overdrevne reklameargumenter som

var lite konkrete. Wyckham benyttet konkrete attributter eller fordeler, noe som gjor det
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enklere for forbrukeren & teste sin mentale troverdighet (Cowley 2006, 730). Som nevnt
ovenfor pavirker overdrevne reklameargumenter forbrukerens produktevaluering, og Cowley
har funnet at en av arsakene til dette er at reklameargumentene forst blir akseptert av
forbrukerne, for s & bli avslatt nar de feler en mangel pa troverdighet eller forstar
overdrivelsen. Cowley mener ogsa at selv om overdrevne reklameargumenter ble ansett som

mindre troverdige, ble de fortsatt vurdert som mer gunstige enn produkter uten.

Rotfeld og Rotzoll (1980) sin studie motsier funn fra Cowley (2006), ved at de hevder at
forbrukere ikke er 1 god nok stand til & identifisere overdrevne reklameargumenter, ettersom
over 80 prosent av de overdrevne reklameargumentene i studien ble vurdert som sanne.
Rotfeld og Rotzoll har valgt & gjere samme undersegkelse pd sanne reklameargumenter, og her
ble bare halvparten vurdert som sanne. De mener det ikke er noen signifikant forskjell mellom
reklameargumenter basert pa overdrivelse eller fakta. Resultatene fra studien gjort av Rotfeld
og Rotzoll (1980), kan sees 1 sammenheng med studien gjort av Gilbert, Krull og Malone
(1990). Gilbert, Krull og Malone (1990) sin forskning gir bevis for at forbrukere i
utgangspunktet representerer overdreven og falsk reklameargumentasjon som sann. I sin
forskning ble deltagerne bedt om & lere nye reklameargumenter, bade sanne og falske. De var
ogsa interessert 1 hvorvidt avbrytelser 1 prosesseringen ville ha noen betydning for resultatene.
Hvis deltagerne ble avbrutt, rangerte de en betydelig storre andel av bade sanne og falske
reklameargumenter som sanne, sammenlignet med deltagerne som fikk arbeide uten
avbrytelser. Wyckham (1987) sin studie viste ogsa at overdrevne reklameargumenter har

potensialet til & adelegge troverdigheten til et produkt, dersom overdrivelsen blir oppdaget.

Tidligere forskning mener at overdrevne reklameargumenter vil pavirke produktevalueringen
uavhengig om forbrukeren oppfatter overdrivelsen eller ikke. Vi mener en av arsakene til
dette kan veere den sakalte «sovende effekten», denne handler om at de overdrevne
reklameargumentene arbeider 1 forbrukerens hukommelse, mens forbrukeren «sover» pa det.
Noe som betyr at forbrukeren ikke tenker over at budskapet prosesseres 1 hukommelsen. Det
overdrevne reklameargumentet, uavhengig av om det er funksjonelt eller opplevelsesbasert,
kan dermed ha en storre overbevisende effekt etter en viss tidsforsinkelse enn den
opprinnelige eksponeringen (Gilling og Greenwald 1974). Repetisjon er derfor en viktig
nekkelfaktor for effekten. Repetisjon eker gjenkjennelighet, som skaper troverdighet (Fennis
og Stroebe 2010). Et godt eksempel pa dette er husholdningsmerket Blenda. Blenda opererer

med et funksjonelt reklameargument som sier at «Blenda vasker hvitt». Dette har blitt repetert
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utallige ganger, og forbrukerne vil 1 sterre grad oppfatte Blenda som vaskepulveret som

vasker hvitt, ssmmenlignet med andre vaskemiddelmerker.

2.1.2 Forbrukers respons pd overdreven reklameargumentasjon

Nar markedsferere benytter seg av overdrevne reklameargumenter pa produkter, mé de vare
innforstatt med at dersom overdrivelsen blir avslert, kan det medfere at forbrukerne vil fa en
negativ oppfatning av produktet (Huber, Vogel og Meyer 2009, 132). Et omrade som er mye
forsket pa er det teoretiske omradet holdning (Eagly og Himmelfarb 1978). Holdning blir sett
pa som en generell, relativ varig evaluering av et objekt (Eaton, Majka og Visser 2008, 165).
Definisjonen pa holdning er mange, men vi benyttet oss av Fishbein og Ajzen (1975) sin
holdningsdefinisjon: «En lert tendens til & respondere konsekvent positivt eller negativt med
hensyn til et gitt objekt» (Egen oversettelse). Fishbein og Ajzen definerer holdning som en
positiv eller negativ evaluering av selvet (1975). En annen definisjon som er mye benyttet er
Eagly og Chaiken (1993, 1) sin holdningsdefinisjon: «Holdning er en psykologisk tendens
som blir uttrykt ved at et objekt blir vurdert med en grad av fordelaktighet eller
ufordelaktighet» (Egen oversettelse).

Holdninger motiverer og veileder forbrukers atferd, og pavirker hvordan forbrukerne
oppfatter folk de kjenner, produktene de kjoper, politikk og andre utallige gjenstander (Eaton,
Majka og Visser 2008, 165; Fennis og Strobe 2010, 112). Forskere har fastslatt at noen
holdninger er iboende sterkere enn andre. Holdninger som dypt pavirker vare oppfatninger og
tanker om verden rundt oss, er holdninger som inspirerer oss til & handle (Eaton, Majka og
Visser 2008, 166). Begrepet «holdningsstyrke» illustrerer holdningens pavirkningskraft.
Sterke holdninger har kvaliteter som gjor at de er motstandsdyktige mot endring, vedvarende
over tid, og de pavirker tanker og atferd (Eaton, Majka og Visser 2008, 167). Faktorer som er
avgjerende om en holdning blir sterk eller svak, er relevant kunnskap, personlig betydning og
tilgjengelighet (Eaton, Majka og Visser 2008, 167). Ut i fra dette har vi dannet oss en mening
om at forbrukere lettere vil fi en sterkere holdning til produkter med opplevelsesbaserte
reklameargumenter ettersom de spiller pa sensorisk nytelse, fremfor funksjonelle
reklameargumenter. Vi mener at &rsaken til dette er at man kan fole mer tilknytning til
reklameargumenter som spiller pa folelser. Vi vil anta at forbrukere kan ha sterke holdninger
til funksjonelle produkter, slik som for eksempel Jif, men at holdninger knyttet til

opplevelsesbaserte produkter som spille pé folelser, eksempelvis Lego og Disney, besitter en
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spesiell plass 1 manges hjerter. Lego og Disney har fulgt mange generasjoner, og vil dermed

ha en stor personlig betydning for forbrukerne.

Som nevnt i forrige avsnitt, vil forbrukerens holdning vare en forleper til kjopsatferd.
Kjepsintensjon, eller kjopssannsynlighet, refererer til bestemte skalaer som tillater verbal
indikasjon pd sannsynlig kjepsatferd (Gruber 1970, 23). Det er vanlig & kun snakke om
holdninger 1 en dimensjon, positiv og negativ, men som vi var innom ovenfor er det viktig &
vite hvor sterk eller svak holdningen er. Hvis en forbruker har en positiv holdning, er det
ingen selvfolge at kjopsintensjonen er tilstede. Forbrukeren kan ha positiv holdning til et
produkt, men likevel kjope et annet produkt fordi holdningen til dette produktet er noe
sterkere. Det er grunn til & anta at dersom holdningen er positiv og sterk, sé oker

sannsynligheten for & utlase en intensjon om kjop (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010).

Basert pa eksisterende litteratur ovenfor har vi en antagelse om at funksjonelle og
opplevelsesbaserte reklameargumenter vil ha ulik pavirkning pd forbrukerrespons (holdning
til produkt og kjepssannsynlighet). Vi har en antagelse om at overdreven funksjonell
reklameargumentasjon vil vaere lettere a oppfatte som overdreven, ettersom de er basert pa
attributter og fordeler ved et produkt. Dette vil medfere at overdreven funksjonell
reklameargumentasjon vil bli oppfattet som mindre positivt, noe som vil ha en mindre positiv
effekt pa forbrukerresponsen, sammenlignet med overdreven opplevelsesbasert

reklameargumentasjon. Dette legger grunnlag for hypotese 1:

H1: Overdreven funksjonell reklameargumentasjon vil ha en mindre positiv effekt pda
holdninger til produktet og kjopssannsynlighet enn overdreven opplevelsesbasert

reklameargumentasjon.

2.2 Forbrukerens behov for kognisjon

Begrepet behovet for kognisjon oppsto 1 Cohen og hans kollegers tidligere arbeid pa
individuelle forskjeller i kognitiv motivasjon. Cohen, Stotland og Wolfe (1955, 291) beskrev
behovet for kognisjon som individers behov for a strukturere ulike situasjoner pa en
meningsfull og systematisert méte. Det vil si at individer har et behov for & forstd og redegjore
for sin omverden, eller det forfatterne kaller individets «erfaringsverden». Hva som er
meningsfullt varierer imidlertid med individets tidligere erfaringer, kapasitet og situasjon.

Cacioppo og Petty (1982) definerte behov for kognisjon som en individuell tendens til &
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engasjere seg 1 og nyte innsatskrevende tenking. Forskning viser at behov for kognisjon
forutsier maten individer handterer oppgaver og sosial informasjon. Denne individuelle
forskjellen er ikke relatert til et behov eller evnen til & behandle kognitiv innsatskrevende

informasjon, men heller viljen eller motivasjonen til a tenke.

Individer med hoyt behov for kognisjon gransker kommunikasjonen mer, og er mer pavirket
av argumentasjonen i kommunikasjonen, enn individer med lavt behov for kognisjon
(Cacioppo, Petty og Morris 1983, 806; Cacioppo m.fl. 1986, 1036). Individer som har lav
indre motivasjon til & engasjere seg 1 innsatskrevende kognitive bestrebelser blir karakterisert
som kroniske kognitive gniere, mens individer med hey indre motivasjon kategoriseres som
kroniske erkjennere. En mener disse individuelle forskjellene stammer fra tidligere erfaringer,
stattet opp av tilgjengelige minner og atferds historier, manifestet i dagens erfaringer og
bearbeiding av informasjon som er relevant for det konkrete dilemmaet eller problemet

(Cacioppo m.fl. 1986, 1033).

Ifolge konseptualiseringen av behov for kognisjon, trenger bade individer med lavt og heyt
behov for kognisjon & danne seg opp en mening av ens verden, men méten de utleder
meningen, vedtar posisjoner og lgser problemer, skjer pa ulike méter. Personer med hoyt
behov for kognisjon menes a ha en naturlig tendens til & seke, erverve, tenke pa og reflektere
tilbake pa informasjon for 4 gi mening til stimuli, relasjoner og hendelser i deres verden. I
motsetning, blir individer med lavt behov for kognisjon karakterisert som mer sannsynlig &
stole pa andre (for eksempel kjendiser og eksperter), kognitive heuristikker eller sosiale
sammenligningsprosesser (Cacioppo og Petty 1982, 128; Cacioppo m.fl. 1986; Cacioppo,
Petty og Morris 1983, 815). Basert pa dette sd mener vi at individer med heyt behov for
kognisjon som blir utsatt for eksponering av et overdrevent reklameargument vil tenke
grundigere over budskapet, og enklere oppfatte overdrivelsen, i forhold til individer med lavt
behov for kognisjon. Videre har vi en antakelse om at individer med lavt behov for kognisjon
oppfatter overdrevne opplevelsesbaserte reklameargumenter mer positivt, ettersom de stoler
mer pa andres meninger og folger sosiale sammenligningsprosesser mer enn individer med

heyt behov for kognisjon.

Cacioppo, Petty og Morris (1983, 806) begrunnet at akkurat som det er situasjonelle faktorer
(for eksempel personlig betydning) som er knyttet til gkning eller reduksjon i mengden av

innsats individer tenker pa problemer, gjenstander og mennesker, kan det ogsa vaere kroniske
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individuelle forskjeller. For & undersegke dette ble behov for kognisjonskalaen, som foerst ble
utviklet av Cacioppo og Petty 1 1982 og senere videreutviklet av Cacioppo, Petty og Kao 1
1984, benyttet.

Senere har Cacioppo m.fl. (1996) dokumentert over 100 studier som omhandler behov for
kognisjon, og effekten behovet for kognisjon har pa variabler som blant annet; oppfattet
argumentstyrke (Cacioppo, Petty og Morris 1983; Haugtvedt og Petty 1982),
informasjonsprosessering (Cialdini, Petty og Cacioppo 1981; Chaiken 1987; Haugtvedt, Petty
og Cacioppo 1992), holdningsdannelse og varighet (Cacioppo m.fl. 1986; Haugtvedt og Petty
1992; Haugtvedt, Petty og Cacioppo 1992), og holdningsstyrke (Haugtvedt og Petty 1992;
Petty, Haugtvedt og Smith 1995).

Forskning viser at behov for kognisjon pavirker graden individer oppfatter og prosesserer
argumentasjon, og det har 1 den sammenhengen blitt forsket pa betydningen av svake og
sterke argumenter (Cacioppo, Petty og Morris 1983; Cacioppo m.fl. 1986; Haugtvedt, Petty
og Cacioppo 1992). Cacioppo, Petty og Morris (1983, 815) gjennomferte en studie, som
dokumenterte at kvaliteten (sterke eller svake argumenter) pa argumentasjonen hadde storre
innvirkning pa vurderingen av informasjonen, inntrykket av avsender og holdninger hos
individene med hayt behov for kognisjon. Det viste seg ogsa at individer med heyt behov for
kognisjon gjenkaller flere argumenter, og med sterre sannsynlighet trekker ut informasjon fra
og tenker mer pé eksternt gitte reklameargumenter, enn individer med lavt behov for
kognisjon. Disse funnene har senere blitt bekreftet i andre studier, blant annet av Cacioppo
m.fl. (1986) og Haugtvedt og Petty (1992). Det er imidlertid viktig & merke seg at individer
med lavt behov for kognisjon ikke nadvendigvis er ute av stand til, men at de har en tendens

til & unnga bearbeiding av innsatskrevende informasjon (Cacioppo m.fl. 1986, 1036).

Det er videre gjort en rekke studier som ser pa sammenhengen mellom behovet for kognisjon
og holdninger. Forskning har vist at holdninger til individer med heyt behov for kognisjon er
mer sannsynlig & vaere prediktiv for atferd. Det vil si at preferanser uttrykt av individer med
heyt behov for kognisjon 1 sterre grad samsvarer med faktisk atferd, enn det tilfellet er hos
individer med lavt behov for kognisjon. Grunnen til dette kan vare at holdninger til individer
med heyt behov for kognisjon 1 sterre grad er basert pa elaborering, noe som igjen viser seg a
vaere mer vedvarende over tid, mer motstandsdyktig mot endring, og mer forutsigbare for

atferd enn holdninger som er mindre gjennomtenkt (Cacioppo m.fl. 1986, 1040).
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Haugtvedt og Petty (1992) sine to studier understotter tidligere funn om holdningsvarighet og
styrke. I den forste studien ble deltakerne utsatt for en reklame for et nytt produkt som
inneholdt sterke eller svake argumenter for & kjope produktet. Det viste seg at bade individer
med heyt og lavt behov for kognisjon formet positive holdninger til produktet nér de ble
eksponert for sterke argumenter, og det var en liten signifikant forskjell mellom
personlighetstypene. Imidlertidig, kom det frem at de nye formede holdningene avtok mindre
eller saktere over tid hos individene med heyt behov for kognisjon, enn hos individer med lavt
behov for kognisjon. I den andre studien ble deltakerne utsatt for en innledende melding om
sikkerheten til et populaert og velkjent tilsetningsstoff brukt i mat, hvor meldingen inneholdt
sterke argumenter fra en ekspert. Et par minutter senere kom det en melding med svake
motargumenter fra en annen ekspert. Det viste seg at individer med heyt behov for kognisjon,
med storre sannsynlighet motstar pavirkning fra motargumenter, enn individer med lavt behov
for kognisjon. Dette henger sammen med tidligere forskning, som nevnt tidligere, at personer
med lavt behov for kognisjon 1 sterre grad stoler mer pa andres meninger og folger sosiale

sammenligningsprosesser.

Basert pa eksisterende litteratur ovenfor har vi en antakelse om at forbrukernes behov for
kognisjon vil pavirke hvordan individer bearbeider reklameargumentasjonen (funksjonell og
opplevelsesbasert). Funksjonelle og opplevelsesbasert reklameargumenter vil kreve aktivering
av ulike nivéer av kognitiv behandling, og effekten vil vare avhengig av individers kroniske
disposisjoner mot nivéer av kognitiv behandling. Bade situasjonelle- og disposisjonelle
(personlige) faktorer avgjer individers nivd av kognitiv behandling. Siden forbrukerne
generelt varierer 1 sine tendenser til & engasjere seg 1 hoyere kontra lavere innsatskrevende
bearbeiding av informasjon, vil de ogsa variere i tilbeyeligheten til & bearbeide
reklameargumentasjonen. Vi har en antakelse om at individer med lavt behov for kognisjon 1
mindre grad vil bearbeide reklameargumentasjonen, og i mindre grad vil oppfatte ulike typer
reklameargumentasjon som overdreven eller falsk, sammenlignet med individer med heoyt
behov for kognisjon. Vi tror videre at siden opplevelsesbaserte reklameargumenter i storre
grad enn funksjonelle reklameargumenter spiller pé perifere signaler, at individer med lavt
behov for kognisjon vil ha en mer positiv respons pa slike argumenter. I motsetning, vil
individer med heyt behov for kognisjon, uavhengig av type reklameargumentasjon, bearbeide
informasjonen 1 sterre grad, noe som vil pavirke hvordan de oppfatter argumentasjonen. Dette

legger grunnlag for hypotese 2:
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H2: Det er en interaksjon mellom overdreven reklameargumentasjon (funksjonell og
opplevelsesbasert) og behov for kognisjon. Ved lavt behov for kognisjon har
opplevelsesbasert reklameargumentasjon en mer positiv effekt pa holdning til produktet og
kjopssannsynlighet, sammenlignet med en overdreven funksjonell reklameargumentasjon.
Hoyt behov for kognisjon vil ha en negativ effekt pa forbrukerresponsen uavhengig av type

reklameargumentasjon.

2.3 Handteringen av overdreven reklameargumentasjon

Tidligere har vi nevnt at bruk av overdreven reklameargumentasjon kan fa konsekvenser for
forbrukerresponsen. Hvis forbrukeren avslerer reklameargumentasjonen som overdreven vil
dette kunne medfere en negativ respons til produktet. Vi gnsker spesielt & se pa betydningen

av forbrukerens aktivering av overtalelseskunnskap og reklameskepsis.

Overtalelseskunnskap er en generell forstaelse om overtalelse og kunnskap om hvordan man
skal takle overtalelsesforsgk (Friestad og Wright 1994). Modellen om overtalelseskunnskap
ble utviklet av Friestad og Wright (1994), og beskriver hvordan forbrukeren tilegner seg
generell kunnskap om pévirkning og hvordan de bruker denne kunnskapen til a tolke,
evaluere og respondere pd pavirkningsforsek. Selve overtalelseskunnskapen kan ses pa som
en kognitiv prosess, og individet ma selv oppfatte at det blir prevd overtalt for han eller hun
kan aktivere sin overtalelseskunnskap. Dersom forbrukeren ikke oppfatter overdrivelsen i et

overdrevent reklameargument, vil den heller ikke benytte overtalelseskunnskapen.

Overtalelseskunnskap er en av forbrukerens mest verdifulle kognitive ressurser. Overtalelse
eller ulike typer overbevisninger er en stor del av hverdagen, og sdledes er det a anskaffe og
dele kunnskap om dette en pagdende sosiokulturell prosess (Friestad og Wright 1999, 187).
Selve utviklingen av overtalelseskunnskap vil variere fra forbruker til forbruker, og avhenger
av deres modning av kognitive evner og akkumulerte erfaringer (sosiale meoter, eksponering,
annonsering og psykologiske hendelser). Hjernen utvikles konstant og vil ha en pavirkning pa
hva en vet og ikke om ulike temaer. Overdrevne reklameargumenter kan saledes oppfattes
ulikt av forbrukere, fordi forbrukeres utvikling av overtalelsestakling vil variere. Selve
utviklingen avhenger av trening pé a gjenkjenne de ulike teknikkene, analysere situasjonen og

velge mestringsteknikken som er mest effektiv for den enkelte (Friestad og Wright 1994, 6).
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Etter at Friestad og Wright (1994) redegjorde for overtalelsesmodellen, har teorien og
forstaelsen blitt forsket videre pa. Flere studier har spesielt fokusert pa barns
overtalelseskunnskap, der en har sett pa alder og kognitiv utvikling hos barn og barns
handtering av reklame (Boush, Friestad og Rose 1994; Panic, Cauberghe og de Pelsmacker
2013; Rozendaal, Buijzen og Valkenburg 2009; Rozendaal m.fl. 2011). Andre studier har sett
pa overtalelseskunnskapens innvirkning pa oppfattelsen av tradisjonell TV-reklame (Boush,
Friestad og Rose 1994), produktplasseringer 1 TV-magasiner (Matthes, Schemer og Wirth
2007), og hvordan avsleringer rundt sponsing pa TV pavirker overtalelseskunnskap og
merkeresponser (merkegjenkjenning og merkeholdning) (Boerman, van Reijmersdal og
Neijens 2012). Etter utbredelsen av internett, har mye av fokuset flyttet seg over pa
overtalelseskunnskapens innvirkning pa hvordan ulike annonseformat blir oppfattet (de
Pelsmacker og Neijens 2012; Tutaj og van Reijmersdal 2012). Forskningen har ogsa sett pa
koblingen mellom overtalelseskunnskap og reklameskepsis (Calfee og Ringold 1994;
Obermiller og Spangenberg 1998; Obermiller, Spangenberg og MacLachlan 2005).

Friestad og Wright (1994, 13) mener at i1 det ayeblikket forbrukerne begynner & oppfatte
avsenders handling, men ikke helt har klart & oppfatte den bestemte meningen, vil
overtalelsesteknikkens «meningsendring» oppsta. Implikasjoner rundt meningsendring vil
vaere hvordan forbrukerne fortolker overtalelsesforseket generelt, og hvorfor forskjellig
kunnskap kan tolke det samme forseket ulikt. I gyeblikket forbrukerne oppfatter at avsenders
atferd er en taktikk, vil de kunne endre mening om bdde produktet, selskapet og den
eventuelle salgspersonen. Her ber avsender ikke bare forstd hvordan forbrukerne oppfatter
forskjellige taktikker, men ogsa huske reaksjonen til hver taktikk. Forbrukerne kan velge ulike
taktikker for hvordan de mestrer overtalelsesforsgket, blant annet ved & ignorere taktikken,
forsgke a balansere prosesseringen av selve reklamen, eller rett og slett avfeie reklamen

(Friestad og Wright 1994, 12).

Det finnes ikke én bestemt definisjon eller operasjonalisering av forstaelsen av konseptet
overtalelseskunnskap. Spersmalet er 1 hvilken grad overtalelseskunnskap pavirker
forbrukernes reaksjon eller respons pa reklamen. Den viktigste forutsetningen er at jo mer
kunnskap forbrukeren har, jo mindre utsatt vil han eller hun vare, og det vil vare
vanskeligere & la seg pavirke av budskap med en intensjon om & overtale. Tidligere forskning
har vist at overtalelseskunnskap er mer sannsynlig for a bli aktivert ndr prosessering er hoy,

det vil si ndr individer har hey motivasjon, evne eller mulighet til behandle informasjonen
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(Campbell og Kirmani 2000, 76). Aktiveringen av overtalelseskunnskapen innebarer
vanligvis en mistanke om markedsfererens baktanker, skepsis mot reklameargumenter, og
oppfatninger av markedsferer som villedende eller manipulerende. Slike mistanker forer til
motstand mot overtalelsesforsgket, noe som resulterer 1 mindre gunstige produkt- eller
bedriftsholdninger (Campbell 1995; Campbell og Kirmani 2000, 81; Jain og Posavac 2004).
For eksempel viser det seg at reklame som benytter visse type oppmerksomhetstaktikker, slik
som & vise merke- eller produktnavnet pa slutten av reklamen, bruken av valper, familieidyll,

eller sékalte lante interesseappeller, eker oppfatningen av bedriftens manipulerende hensikt.

Senere studier har hevdet at overtalelseskunnskap ikke bare bestdr av et kognitivt aspekt, men
ogsa av et holdningsaspekt. Rozendaal m.fl. (2011, 334-338) hevder at forskning pa
overtalelseskunnskap (de refererer til dette som reklamekompetanse) og reklameteorier ikke
kun ber fokusere péd det kognitive aspektet av overtalelseskunnskap, men ber ogsd vurdere
holdningsaspektet. Selv om studiene til Rozendaal m.fl. (2011) er gjennomfort pa barn, tror vi
at mye av tematikken angéende de to dimensjonene kan vere like gjeldende for andre
aldersgrupper. Den konseptuelle overtalelseskunnskapen er den kognitive dimensjonen som
omfavner gjenkjennelsen av reklamen, dens kilde og mélgruppe, og forstéelsen av reklamens
hensikt. Holdningsdimensjonen inkluderer mekanismer som kan vare effektive i selve
reklamehéndteringen. De holdningsmessige dimensjonene omfatter kritiske holdninger, slik
som skepsis anvendt mot et bestemt overtalelsesforsek. Med andre ord innebaerer det kritiske
folelser som @rlighet, palitelighet og troverdighet. Rozendaal m.fl. (2011, 338) mener det er
et viktig skille mellom det & inneha begrepsmessigkunnskap om reklame og det & bruke (det
vil s1 & hente og bruke) denne kunnskapen som et forsvar. Imidlertid det Rozendaal m.fl.
(2011) referer til som overtalelseskunnskapens holdningsdimensjon, definerer Obermiller og

Spangenberg (1998) som reklameskepsis.

Obermiller og Spangenberg (1998, 160) definerer reklameskepsis som tendensen til & oppleve
mistillit til reklamens informasjon. De utviklet og validerte en skala for & méle
reklameskepsis. Deres forskning henviser til reklameskepsis som en overordnet tro eller
holdning til reklame og markedsfering, som avhenger av personlighetstrekk, opplevelser,
sosialisering og utdanning. Obermiller, Spangenberg og MacLachlan (2005, 8) foreslar at
reklameskepsis pavirker hvordan forbrukere responderer pa reklame, hvorav en reaksjon kan
vaere 4 unnvike reklame og samle produktinformasjon fra andre kilder. Andre reaksjoner kan

vaere dannelsen av mistillit til reklamen og til reklameobjektet. Graden av reklameskepsis vil
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ogsa pavirke hvordan forbrukere prosesserer ulike typer reklame, og effekten pa
forbrukerresponsen. Der forbrukerrespons omfatter bdde dannelsen av holdninger til merket,

produktet, reklamen og kjepssannsynligheten.

Forbrukerne er sannsynligvis bevoktet og skeptiske 1 motet med forslag, tilbud og meldinger
fordi de er klar over overtalelseshensikten. Derfor metes nesten alle reklameargumenter med
en viss grad av mistillit, fordi forbrukerne innser at annonserene har bestemte motiver
(overtale forbrukerne og selge produkter). Ifolge overtalelsesmodellen har forbrukerne
utviklet forestillinger om hvilke taktikker markedsferere bruker for & prave & overtale de, og
blir dermed mer skeptiske til slike taktikker over tid. Forskning har nettopp sett pa graden av
skepsis og pavirkningen av det pa ulike typer reklameforsgk. Calfee og Ringold (1994)
rapporterte blant annet at omtrent to tredjedeler av forbrukerne tviler pd at annonsene er
troverdige. Tidligere forskning (Obermiller og Spangenberg 1998) stotter forslaget om at
forbrukerne er sosialisert til & vaere skeptiske til reklame, og omfanget av deres skepsis er en
avgjerende faktor for personens reaksjon pa annonsen. Obermiller og Spangenberg (1998,
175) har funnet ut at mer skeptiske forbrukere, evaluerte annonserte tilbud mer negativt enn
mindre skeptiske forbrukere. Likeledes fant Obermiller, Spangenberg, og MacLachlan (2005)
at forbrukere med hoy skepsis generelt likte reklame mindre, stolte mindre pa den, og dermed
hadde en tendens til & unnga reklame (ved for eksempel spole over reklame eller hoppe over

pa en annen kanal under reklamepauser).

Obermiller, Spangenberg og MacLachlan (2005, 11) mener ogsé at forbrukere med hoy
reklameskepsis vil respondere forskjellig pd det de kaller emosjonelle appeller og
informasjonsappeller. Det forfatterne kaller informasjonsappeller kan kobles opp mot
funksjonell reklameargumentasjon, ettersom de betegner dette som informativ reklame som
skal gi overveid relevant informasjon som er tydelig og logisk. Likeledes kan det de kaller
emosjonelle appeller linkes opp mot opplevelsesbasert reklameargumentasjonen, som skal gi

forbrukerne en folelsesmessig opplevelse.

Obermiller, Spangenberg og MacLachlen (2005, 14) antok 1 sine studier at forbrukere med
hoy reklameskepsis ville respondere mer negativt pa, og bli mindre overtalt av funksjonelle
reklameargumenter sammenlignet med reklame som spiller pd opplevelsesbaserte. Dette er
konsistent med Friestad og Wright (1994) sine studier som understreker at bruken av

opplevelsesbaserte reklameargumenter er utviklet i hovedsak for & omga eller unnvike
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reklameskeptikerne. Resultatene fra studien til Obermiller, Spangenberg og MacLachlen
(2005, 14) viste at blant de forbrukerne med lav reklameskepsis, var det ingen signifikante
forskjeller pa responsen til de to ulike argumentasjonene. Derimot responderte skeptiske
forbrukere mer negativt pa funksjonell reklameargumentasjon, og slik reklame var mer
ineffektivt pa skeptikerne. Et svert interessant funn var imidlertid, at forbrukerne med hay
reklameskepsis hadde en mer positiv holdning til produktene som spilte pa opplevelsesbasert

reklameargumentasjon, sammenlignet med forbrukerne med lav reklameskepsis.

Som vi har forklart i hypotese 2, tror vi det er en interaksjon mellom overdreven
reklameargumentasjon og behov for kognisjon. Vi har en antakelse om at interaksjonen vil
medieres av overtalelseskunnskap/reklameskepsis og at det vil ha en effekt pa holdning til
forbrukerrespons (produktet og kjepssannsynlighet). Vi tror at nér et produkt benytter en form
for overdreven reklameargumentasjon, enten den er funksjonell eller opplevelsesbasert, vil
forbrukerresponsen pévirkes av forbrukerens behov for kognisjon, og
overtalelseskunnskap/reklameskepsis. Behov for kognisjon pédvirker forbrukerens grad av
overtalelseskunnskap/reklameskepsis. Vi tror at forbrukerne med lavt behov for kognisjon
resonerer mindre over reklamen de utsettes for, som igjen pavirker hvor mye
overtalelseskunnskap forbrukeren tilegner og har tilegnet seg. Forbrukere med lavt behov for
kognisjon, og lite overtalelseskunnskap vil dermed respondere mindre negativt pa overdreven
opplevelsesbasert reklameargumentasjon sammenlignet med overdreven funksjonell
reklameargumentasjon. Grunnen til denne antakelsen, er tanken om at opplevelsesbaserte
argumenter oppfattes som mindre patrengende og opplagte, hvorav funksjonelle argumenter
gjerne fremstiller konkrete attributter og er faktabaserte. Likeledes vil forbrukere med hayt
behov for kognisjon ha tilegnet seg mer informasjon om overtalelseskunnskap, og vil lettere
oppfatte reklameargumentasjonen som et overtalelsesforsek. De vil dermed respondere mer
negativt, uavhengig av typen reklameargumentasjon. Dette strider imot tidligere forskning,
men vi mener at en forbruker med heyt behov for kognisjon og mye overtalelseskunnskap vil
respondere mer negativt uavhengig av reklameargumentasjonen, fordi de oppfatter reklamens
hensikt lettere enn forbrukere med lavt behov for kognisjon og lite overtalelseskunnskap. Vi
mener 1 likhet med tidligere forskning at forbrukere med hey reklameskepsis 1 mindre grad
tror pd reklameargumenter, og at disse forbrukerne 1 storre grad vil ha en negativ holdning til
reklame. Vi mener imidlertid at forbrukere med hey reklameskepsis vil respondere mer
negativt til reklameargumentasjonen, uavhengig av om den er funksjonell eller

opplevelsesbasert, enn forbrukere med lav reklameskepsis. I likhet med forbrukere med lite
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overtalelseskunnskap, tror vi at forbrukere med lav reklameskepsis vil oppfatte overdreven
opplevelsesbasert reklameargumentasjon mindre negativt enn overdreven funksjonell

reklameargumentasjon. Dette legger grunnlaget for hypotese 3:

H3: Interaksjonen mellom overdreven reklameargumentasjon (funksjonell og
opplevelsesbasert) og behov for kognisjon pa holdning (H2), vil medieres av forbrukernes
grad av overtalelse/reklameskepsis. Den medierte moderasjonen vil veere slik at forbrukere
med lavt behov for kognisjon vil ha mindre overtalelseskunnskap og lavere reklameskepsis
ved overdreven opplevelsesbasert (versus funksjonell) reklameargumentasjon, og dermed
respondere mindre negativt enn forbrukere med hoyt behov for kognisjon. Forbrukere med
hoyt behov for kognisjon vil ha mer overtalelseskunnskap, og vil veere mer skeptiske til

reklame, og vil derfor respondere mer negativt, uavhengig av reklameargumentasjon.

2.4 Effekten av avsleringer

Senest 1 januar 2015 ble overdreven og villedende reklame igjen satt 1 fokus 1 media. Det var
spesielt 1 en avisartikkel hvor det kom frem at Orkla ikke lengre fér kalle sine produkter
«hjemmelaget» (Valvik 2015). Slike eksponeringer vil over lengre tid kunne skape okt

bevissthet og skepsis hos forbrukerne.

Dersom et produkt benytter seg av overdrevne reklameargumenter og forbrukerne oppfatter
dette, hva vil konsekvensene vare? Vi antar at dersom forbrukerne oppfatter overdrivelsen av
reklameargumentet vil det oppstd en holdningsendring. Holdningsendring er en hvilken som
helst endring i1 evalueringen av et objekt (Eagly og Chaiken 1993, 219). Hvor sterkt iboende
holdningen til et objekt er, vil veere avgjerende for om forbrukerne er motstandsdyktige mot

endring eller ikke (Eaton, Majka og Visser 2008, 167).

I 2005 ble det fremlagt i et forhandlingsmete, et hemmelig tilbud mellom Tine og ICA. Tine
hadde et gnske om 4 bli enerddende i Rimi-kjeden, noe som betydde at enkelte Synneve
Finden produkter métte fjernes fra butikkhyllene. Tine var villig til & betale ICA et storre
millionbelop for denne endringen (Gultvedt 2005). Nar det stormer som verst 1 media, er det
lett for forbrukerne 4 slenge seg pa en belge, og boikotte et selskap (Valvik 2009). Denne
skandalen medforte sviktende salg for Tine og millioninntekter for Synneve Finden
(Henriksen 2005). Vi antar at forbrukerne folte sympati for Synneve Finden, som ble forsekt

presset ut av markedet av Tine, og pd bakgrunn av dette dannet en sterkere holdning til
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Synneve Finden. Tine hadde i 13 ar toppet listen over Norges best likte bedrifter, men etter
denne skandalen falt de ned pa 25. plass, og det var ikke for 1 2009 at de klarte & toppe listen
pa nytt (Valvik 2009). Det er ikke avklart om slike holdningsendringer er vedvarende, for
ifolge Bendik Samuelsen har forbrukerne darlig hukommelse og en evne til 4 tilgi nir

skandalen er glemt (Valvik 2009).

Eksempelet ovenfor viser effekten av avsleringer i en sterre skala. Vi mener at bruken av
overdreven reklameargumentasjon vil kunne fa lignende konsekvenser for et produkt. Vi har
en antakelse om at forbrukerens overtalelseskunnskap/reklameskepsis vil medfere en
holdningsendring ved oppdagelsen av overdreven reklameargumentasjon. Vi tror at
forbrukere med lav overtaleselskunnskap vil oppfatte avsleringer om bruk av overdreven
reklameargumentasjon som mer negativt enn forbrukere med hay overtalelseskunnskap.
Antakelsen baserer seg pa at forbrukere med hey overtalelseskunnskap har tilegnet seg
kunnskap om ulike overtalelsesteknikker, og derfor i mindre grad blir overrasket av slike
avsleringer. Vi tror ogsa at forbrukere med lav overtalelseskunnskap vil oppfatte overdreven
funksjonell reklameargumentasjon mer negativt sammenlignet med overdreven
opplevelsesbasert reklameargumentasjon. Som vi har nevnt tidligere, spiller funksjonelle
argumenter pa konkrete fordeler produktet skal dekke, og forbrukere kan derfor oppfatte
brudd pé slike argumenter som klarere. Likeledes tror vi at forbrukere med lav reklameskepsis
vil respondere mer negativt pd avsleringen enn forbrukere med hey reklameskepsis.
Forbrukere med hey reklameskepsis vil i utgangspunktet vaere mer skeptiske til all
reklameargumentasjon, og selv om det mest sannsynlig vil medfere en holdningsendring, vil
den ikke vere like stor. Slik som med overtalelseskunnskapen, tror vi ogsa her at forbrukere
med lav reklameskepsis vil ha en sterre holdningsendring til overdrevne funksjonelle
reklameargumenter enn overdrevne opplevelsesbaserte reklameargumenter. Ved hoy
reklameskepsis tror vi imidlertid at det ikke finnes en slik effekt mellom de to ulike

overdrevne reklameargumentene. Dette legger grunnlag for hypotese 4:

H4: Det er en interaksjon mellom overdreven reklameargumentasjon (funksjonell og
opplevelsesbasert) og overtalelseskunnskap/reklameskepsis. Ved lav
overtalelseskunnskap/reklameskepsis har funksjonell overdreven reklameargumentasjon en
mer negativ effekt pd holdningsendring, sammenlignet med en overdreven opplevelsesbasert
reklameargumentasjon. Hoy overtalelseskunnskap/reklameskepsis vil ha en mer negativ effekt

pa holdningsendring uavhengig av type reklameargumentasjon.
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3.0 Konseptuell modell og hypoteser

I denne delen vil vi fremlegge en konseptuell modell, og sammenhengen mellom oppgavens

ulike teoretiske deler. Deretter vil vi oppsummere péfelgende hypoteser.

3.1 Konseptuell modell

Den konseptuelle modellen er en mediert interaksjonsmodell som bestér av en uavhengig

variabel, overdreven reklameargumentasjon. Interessen ligger i1 & se hvordan denne variabelen

pavirker den avhengige variabelen, forbrukerrespons (holdning til produktet og
kjopssannsynlighet). Behov for kognisjon vil trolig pavirke effekten mellom overdreven
reklameargumentasjon og overtalelseskunnskap/reklameskepsis. Vi skal undersgke hvordan
interaksjonen mellom overdreven reklameargumentasjon (funksjonell og opplevelsesbasert)
og behov for kognisjon mediert av overtalelseskunnskap péavirker holdning til produktet og
kjopssannsynlighet. Til slutt ser vi om avslering av bruken av overdreven
reklameargumentasjon ferer til en holdningsendring. Overtalelseskunnskap eller
reklameskepsis vil trolig pavirke effekten overdreven reklameargumentasjon har pa

holdningsendring.

Figur 3.1 Konseptuell modell

[ Behov for kognisjon ]

Overdreven Forbrukerrespons
reklameargumentasjon Overtalelseskunnskap

*Holdning til produktet
* Funksjonell J Reklameskepsis *Kjopssannsynlighet

* Opplevelsesbasert *Holdningsendring
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3.2 Hypoteser
Hypotesene har allerede blitt utgreid under den teoretiske forankringen, men for klarheten sin

skyld, velger vi & oppsummere de nedenfor.

H1: Overdreven funksjonell reklameargumentasjon vil ha en mindre positiv effekt pa
holdning til produktet og kjepssannsynlighet enn overdreven opplevelsesbasert

reklameargumentasjon.

H2: Det er en interaksjon mellom overdreven reklameargumentasjon (funksjonell og
opplevelsesbasert) og behov for kognisjon. Ved lavt behov for kognisjon har
opplevelsesbasert reklameargumentasjon en mer positiv effekt pa holdning til produktet og
kjopssannsynlighet, sammenlignet med en overdreven funksjonell reklameargumentasjon.
Hayt behov for kognisjon vil ha en negativ effekt pa holdning til produktet og

kjopssannsynlighet uavhengig av type reklameargumentasjon.

H3: Interaksjonen mellom overdreven reklameargumentasjon (funksjonell og
opplevelsesbasert) og behov for kognisjon pa holdning (H2), vil medieres av forbrukerens
grad av overtalelseskunnskap/reklameskepsis. Den medierte moderasjonen vil vere slik at
forbrukere med lavt behov for kognisjon vil ha mindre overtalelseskunnskap og lavere
reklameskepsis ved overdreven opplevelsesbasert (versus funksjonell) reklameargumentasjon,
og dermed respondere mindre negativt enn forbrukere med heyt behov for kognisjon.
Forbrukere med heyt behov for kognisjon vil ha mer overtalelseskunnskap, og vil vaere mer
skeptiske til reklame, og vil derfor respondere mer negativt, uavhengig av

reklameargumentasjon.

H4: Det er en interaksjon mellom overdreven reklameargumentasjon (funksjonell og
opplevelsesbasert) og overtalelseskunnskap/reklameskepsis. Ved lav
overtalelseskunnskap/reklameskepsis har funksjonell overdreven reklameargumentasjon en
mer negativ effekt pd holdningsendring, sammenlignet med en overdreven opplevelsesbasert
reklameargumentasjon. Hoy overtalelseskunnskap/reklameskepsis vil ha en mer negativ effekt

pa holdningsendring uavhengig av type reklameargumentasjon.
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4.0 Metode

I denne delen beskrives oppgavenes metodiske valg. Hypotesene som ble utredet i forrige del,
legger premissene for studiets metodevalg, og ma impliseres i et design som kan bidra med
informasjon som gjer det mulig a teste studiens hypoteser. Innledningsvis vil valg av
forskningsdesign og metode forklares. Deretter vil vi gd gjennom de to ulike fasene 1

datainnsamlingen; hvor deltakere, prosedyre og resultater vil bli redegjort.

4.1 Valg av forskningsdesign og metode

Selve studien bestér av to faser. I fase 1 ble det benyttet et eksplorerende kvalitativt
forskningsdesign 1 form av fokusgrupper. Eksplorerende forskningsdesign anvendes nar
forskningsspersmalets karakter er uklar eller veldig grov, eller i tilfeller hvor en vet lite om
studiefeltet (Selnes 1999, 77; Gripsrud, Olsson og Silkoset 2007, 59). I vart tilfelle ensket vi &
eksplorere (utforske) selve fenomenet overdreven reklameargumentasjon. Mélet med de
eksplorative undersgkelsene var a fa gkt innsikt eller forstaelse om hvordan forbrukere
opplever og kategoriserer ulike reklameargumenter. Den kvalitative metoden vil ogsa fungere

som en innledende fase for valg av merke, og i utviklingen av stimuli til hovedundersekelsen.

I fase 2 ble det benyttet et kausalt kvantitativt forskningsdesign, 1 form av et eksperiment. Vi
ansa dette som mest hensiktsmessig siden vi gnsket & avdekke hvordan ulike overdrevne
reklameargumenter, forbrukers behov for kognisjon, overtalelseskunnskap og reklameskepsis
pavirker holdninger til produktet og kjepssannsynlighet. Til slutt ensket vi & se om
avsleringer av reklameargumenter som overdrevne, kan fore til en holdningsendring.

Malet var & finne mulige arsakssammenhenger mellom variabler. I forkant av
hovedundersokelsen gjennomferte vi fire forundersekelser for valg av reklameargumentasjon

og manipulasjonssjekk.

4.2 Fase 1 — Fokusgrupper

4.2.1 Design og deltakelse

Milet med a benytte fokusgrupper i fase 1 var for a identifisere hvordan forbrukere
kategoriserer og oppfatter ulike reklameargumenter, undersgke reaksjonen pd overdreven
reklameargumentasjon, og for & anvende funnene fra fokusgruppene som et supplement 1
utviklingen av stimuli til hovedundersgkelsen. Ved & benytte oss av fokusgrupper 1 denne

fasen vil vi fa tilgang til direkte tilgjengelige data og innsikt som kommer fra
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gruppesamhandlingen (Morgan 1996). Fokusgrupper som metode baseres ikke pa et tilfeldig
utvalg som skal vare representativt for en hel befolkning (Berg 2009). Vi har valgt a ha to
krav til vare informanter; de mé vare 1 alderen 20 til 30 ar og ikke ha kjennskap til hverandre.
Ifolge Fern (1982) kan bekjentskap hemme respons og hindre gruppedynamikk, og det var

derfor viktig for oss at informantene ikke kjente til hverandre.

Rekrutteringsprosessen startet med at vi sendte ut en e-post til studenter pa
Markedshgyskolen, dette viste seg imidlertid & vare en dérlig fremgangsmaéte for & rekruttere
bachelorstudenter. Vi valgte dermed a endre rekrutteringsmetoden, og startet a oppseke
studentene direkte. Dette viste seg & vare en bedre og mer effektiv mate, og det virket som
studentene likte at vi tok personlig kontakt. Studentene som sa seg frivillige til 4 vaere med i
fokusgruppene, var ogsa behjelpelige med & rekruttere andre individer i sin omgangskrets som
oppfylte vare kriterier. Vi benyttet oss derfor av en blanding av bekvemmelighets — og
snegball-metoden (Berg 2009, 51). I og med at studentene hjalp til med rekrutteringen, oppstod
problemet med kjennskap, og det var da viktig at vi passet pa at informantene som kjente

hverandre ikke havnet i samme gruppe.

Vi valgte & gjennomfere to fokusgrupper. Utgangspunktet var & ha fem informanter i hver
gruppe. Vi gnsket & legge oss imellom kravene til Berg (2009, 159) og Fern (1982). Berg
2009, 159) mener det er optimalt med maks syv informanter i en fokusgruppe, og Fern (1982)
mener det a ha fire informanter, eller mindre, er underdekkede. For fa informanter kan
medfore at det blir generert mindre nyansert diskusjon 1 fokusgruppen, og vi mener derfor at
fem informanter vil vare tilstrekkelig for oss. A kun ha fem informanter vil ogs4 hjelpe oss &
skape et trygt miljo, fa god eyekontakt med informantene, unngd grupperinger innad i
gruppene og at den fysiske avstanden mellom moderatoren og informantene vil ikke vare sa
stor (Berg 2009). En fordel ved & arbeide 1 sma grupper, er at det skaper mulighet for
informantene & artikulere sine erfaringer og verdier (Morgan 1996). I den ferste fokusgruppen
hadde vi henholdsvis fem informanter, mens 1 den andre fokusgruppen var det kun tre
informanter. Arsaken til dette var at vi hadde to frafall pa grunn av sykdom og arbeid i siste
liten, og vi hadde derfor ikke nok tid til & finne to erstattere. Dette er ikke optimalt med
hensyn til tidligere forskning (Berg 2009; Fern 1982), og vi er klar over svakheten. Vi anser
imidlertid ikke dette som en avgjerende faktor, da fokusgruppene ikke er var

hovedundersgkelse.
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4.2.2 Utviklingen av intervjuguide

Grunnlaget for gjennomferingen av fokusgruppene ligger i intervjuguiden (vedlegg 1).
Intervjuguiden har en middels strukturgrad, noe som betyr at det finnes rom for at
informantene kan ta opp temaer som er interessante, dersom tiden strekker til. Vi har valgt &
dele intervjuguiden inn 1 fire deler; reklameargumentasjon, overtalelseskunnskap, avsleringer
og holdningsendring. For & utlede spersméalene har vi benyttet oss av inspirasjon fra tidligere
forskning og tilpasset spersmalene til var kontekst (vedlegg 2). Spersmalene var dpne, noe
som medfoerte at informantene hadde muligheten til & snakke mer fritt. Vi hadde en tanke om
at dette vil gi oss mer utfyllende og personlige meninger. Intervjuguiden ble sendt til var
veileder og til to bekjente, for kommentarer og vurdering. Vi ensket a fa tilbakemeldinger pa
om noen spersmalene kunne oppfattes som utydelige, og tilbakemeldingene vi fikk gjorde at

vi endret ordlyden pa noen av spersmalene.

Alle typer intervjuer har spersmél med ulik viktighetsgrad. Vi innledet fokusgruppene med
spersmal som omgikk demografi, deretter kom vi til de mer avgjerende spersmélene som
skulle gi oss svar pa det vi ensket. Vi har lagt hovedvekten pa de avgjerende spersmalene som
omhandler de fire temaene 1 intervjuguiden. Ettersom vi har en middels strukturgrad var det
rom for tilleggssporsmél og andre relevante innvendinger fra informantene. Det ble ogsa
benyttet én moderator 1 begge fokusgruppene. Det er moderators hovedansvar a se til at tiden
til hver gruppe blir overholdt, og at vi innhentet tilstrekkelig informasjon rundt hvert tema
som ble gjennomgétt og rettledet diskusjonen. Vi valgte & ha med et punkt i intervjuguiden
som heter «Nar det blir nedvendig a bryte inn i diskusjonen», denne skulle kun benyttes nér
informantene fjernet seg fra temaet, om tiden flgy fra oss eller hvis diskusjonen ble for
sensitiv eller personlig. Hvorvidt moderatoren er lite eller mye delaktig 1 samtalen vil avhenge

av om diskusjonen flyter av seg selv eller ikke (Berg 2009, 159; Krueger og Casey 2009).

I intervjuguiden har vi ogsa benyttet oss av flere projektive teknikker. Nar man gjennomferer
kvalitative intervjuer eller fokusgrupper kan en oppleve at det ikke alltid er like lett & f& svar
pa direkte spersmaél, fordi informanten ikke nedvendigvis har en bevisst holdning til
fenomenet som utforskes. Projektive teknikker bestar av et utvalg stimuli som skal fa
informantene til & overfere holdninger, meninger og oppfatninger om dem selv. Séledes
brukes slike teknikker for & avslere informantenes innerste tanker, folelser, holdninger og
motiver (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2007, 109-111; Johannessen, Kristoffersen og Tufte
2004, 170).
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Vi har blant annet benyttet oss av den projektive assosiasjonsteknikken «Lappeleken». Denne
assosiasjonsleken gikk ut pa a bruke bilder og post-it-lapper for & danne et assosiasjonskart,
som skulle hjelpe oss til & méle informantenes holdninger for og etter produktavsleringene om
bruken av overdrevne reklameargumenter. En annen projektiv assosiasjonsteknikk som ble
benyttet var «bilde- og ordassosiasjoner». Informantene ble fremstilt for seks ulike
reklameannonser (se vedlegg 3), og skulle beskrive bildene med tre ord. Denne teknikken ble
benyttet for & 4 informantenes umiddelbare respons. Vi benyttet ogsa to projektive
konstruksjonsteknikker. Den forste teknikken var «tredjepersonsinnfallsvinkel».

Denne teknikken flytter spersmaélet fra informanten selv og over til en tredjepart. Informanten
vil ikke oppfatte spersmalet som personlig, og vil derfor vaere mindre opptatt av & gi et
«passende» svar (Selnes 1999, 125). Vi benyttet oss av denne teknikken fordi informantene
ofte kan veere ukomfortable med & beskrive sine egne holdninger, og fordi det oftere er
enklere & si sin mening gjennom en tredjepart. Den andre og siste konstruksjonsteknikken var
«femsekunderspausen». Denne teknikken anvendes etter at en informant har kommet med en
kommentar, og gir de andre informantene anledning til 8 komme med motargumenter eller si
seg enig. Denne teknikken er effektiv for & f& frem ulike synspunkter, og for & hindre at
moderator dominerer samtalen for mye med nye spersmal (Johannessen, Kristoffersen og

Tufte 2004, 168).

4.2.3 Prosedyre

Fokusgruppene ble holdt i et grupperom pa Markedsheyskolen. Vi startet fokusgruppene med
a fortelle om hensikten med fokusgruppene, og hva de skulle bli benyttet til. Vi var veldig
noye med & ikke avslere hva vi faktisk ensket & underseke. Vi informerte ogsa informantene
at samtalen vil bli tatt opp pé lydopptak, og at dersom de ikke var komfortable med dette var
de velkomne til & forlate rommet. Etter at vi hadde gjennomfert de innledende demografiske
spersmélene, var det en lett og avslappet tone blant informantene. Vi folte at det 4 la
informantene presentere seg i de innledende spersmalene gjorde at vi skapte en «bli-kjent»
situasjon og de ble mer trygge pa hverandre. Vi har en antagelse om at dette er en av arsakene
til at informantene apnet seg mye som de gjorde, og folgelig fikk vi mye god data vi kunne
benytte videre 1 vér forskning. Vi hadde satt av en time til gjennomfering, og vi benyttet oss

fullt ut av tiden 1 begge gruppene.

Som nevnt ovenfor benyttet vi oss av den projektive teknikken «Lappeleken», denne benyttet

vi to ganger under begge fokusgruppene. Den forste gangen gjennomforte vi teknikken rett
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etter de innledende spersmalene, og siste gangen var rett etter avsleringene. Denne teknikken
gikk ut pa at moderator viste frem ulike reklameannonser (se vedlegg 3), og alle informantene
fikk utdelt post-it-lapper 1 tre ulike farger. Hver farge stod for en assosiasjon, positiv (grenn),
negativ (rosa) og neytral (gul). Post-it lappene ble plassert pd de seks ulike reklameannonsene
som var basert pd enten funksjonelle (tre annonser) eller opplevelsesbaserte
reklameargumenter (tre annonser). Her sd vi om informantenes holdninger hadde endret seg
etter at de hadde blitt eksponert for avsleringene. Etter at intervjuet var gjennomfort, gikk vi
gjennom hovedfunnene med informantene. Her ga vi informantene rom for & komme med mer

tilleggsinformasjon. Deretter takket vi for deltagelsen.

Som nevnt ovenfor ble fokusgruppene dokumentert via lydopptak. Vi benyttet oss ogsé av en
«assistent» som noterte det som ble sagt. Fordelen ved & benytte seg av lydopptak er at det
kan virke mindre truende pa informantene, enn ved & benytte seg av for eksempel videopptak.
For a sikre gode lydopptak, foretok vi en lydtest og brukte to separate opptak slik at vi
unngikk 4 sitte igjen uten dokumentasjon eller med svert darlig kvalitet pa4 dokumentasjonen.
Transkriberingen av fokusgruppene skjedde like etter at de ble gjennomfert, slik at vi hadde

det friskt i minne. Transkriberingen folger 1 egne vedlegg bakerst (se vedlegg 8 og 9).

4.2.4 Palitelighet og troverdighet

Kwvalitet er viktig nar man arbeider med kvalitativt arbeid. Det grunnleggende malet nar man
spesifiserer forskningsdesignet var a sikre at forskningsprosedyren leverte dataene vi ensket &
innhente. Det er flere faktorer som kan pavirke datakvaliteten; dérlig planlegging,

uhensiktsmessig gjennomfoering eller det optimale designet.

Krueger (1993, 67) har bemerket at kvaliteten pd data avhenger av en rekke faktorer, herunder
om forskerne klarer & finne nok informanter, velge relevante spersmél og har en kvalifisert
moderator. Vi mener pé bakgrunn av resultatene vi sitter igjen med, at vi har klart & lokalisere
nok informanter, dette selv om vi ikke hadde optimalt med informanter i fokusgruppe
nummer to. Intervjuguiden til fokusgruppen er godt samkjert med teori, og samme moderator

ble benyttet i begge fokusgruppene for & fa oppna et likest mulig resultat.

Innenfor kvalitativ metode bruker man reliabilitet og troverdighet som et kriteria for kvalitet.
Reliabilitet knyttes til undersokelsens data. Her var det viktig & tenke over hvorvidt

forskningsopplegget vi valgte potensielt kunne pévirke de resultatene vi kom frem til
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(Creswell 2013; Krueger og Casey 2009). Her ma man se pa hvilke data som er brukt,
hvordan de er samlet inn og bearbeidet. En vanlig feil i nedtegningen av data, er at
menneskehjernen ikke er skapt til lagring av store og detaljerte mengder informasjon med
usikker nytteverdi. For & sikre paliteligheten til dataene, valgte vi & benytte oss av lydopptak.
Ved a benytte oss av lydopptak ble ingen viktige elementer utelukket. Transkriberingen av
fokusgruppene ble gjennomfert like etter at fokusgruppene var fullfert. Andre feil som
potensielt kan pavirke reliabiliteten er at informantene ikke forstod spersmalene i
intervjuguiden (Kvale og Brinkmann 2009, kapittel 10). Vi sendte ut intervjuguiden til to
bekjente og vér veileder for vurdering, og vi opplevde ingen usikkerhet rundt spersmélene
blant informantene. Vi var ngye med 4 ta hensyn til informantenes begrensede teoretiske
kunnskap ved & utforme intervjuguiden sé enkel som mulig. Vi mener derfor at darlige/uklare

spersmél ikke har redusert var reliabilitet.

Validitet knyttes til om forskningsopplegget er egnet til & belyse problemstilling vi ensket a
undersgke (Creswell 2013). Uttalelser om at kvalitative undersekelser ikke er valide, er ikke
ukjent, ettersom dataene ikke kan males. Validitet kan imidlertid, dreie seg om hvorvidt
forskningen undersegker det den har hensikt & undersegke. Ifolge Kvale og Brinkmann (2009,
kapittel 10) er det viktig at man har gjennomfert en grundig litteraturgjennomgang. Var studie
er bygd opp av eksisterende teori: alt av beslutninger, forskningsspersmal, og
intervjuspersmal er utledet pa bakgrunn av denne teorien (se vedlegg 2). Informasjonen vi
sitter igjen med fra fokusgruppene, viser at vi fikk de svarene vi gnsket, og at forskningen

undersgkte det vi ville den skulle gjore.

4.2.5 Resultater

Resultatene fra fokusgruppene vil legges frem under. Vi har valgt & foreta en innholdsanalyse
og oppsummere funnene ved hjelp tabeller, hvor vi kommer til & analysere funnene under
hver tabell. Vi valgte 4 starte direkte pa spersmélene som omhandler funksjonelle
reklameargumenter. Videre ble spersmal om opplevelsesbaserte reklameargumenter analysert,
for vi ser pd funnene knyttet til overtalelseskunnskap. Avslutningsvis ble lappeleken, som
hadde til hensikt & se om assosiasjonene (holdninger) til produktene hadde endret seg etter

avsleringer om produktenes varedeklarasjon, bli lagt frem.
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Reklameargumentasjon

I dette avsnittet skal vi se pa informantenes synspunkter pa funksjonelle og opplevelsesbaserte

reklameargumenter.

Tabell 4.1 Oppfattelsen av funksjonelle reklameargumenter

Funksjonelle reklameargumenter

Hvordan tror dere
Ola Nordmann
oppfatter produktet?

fargerik, troverdig,
skeptisk, nytt,
skummelt, merkelig
sammensetning av

ber

med god
samvittighet, mat
pa farten, god
smak, blir mett,
naeringspafyll,
mektig

Blabzer Mana Nutrilett Coca-Cola
Life
Fokusgr. 1 | Naturlig, sunt, baer, | Godt, bedre Sunn, gress,
antioksidanter, frisk, | alternativ, sunnere | natur, grusom,
fin mot forkjelelse, | sjokolade, fullav | smakles, besk
Hvis dere skulle rikeste juice sukker, ettersmak,
forklare dette maltidserstatter, fredelig,
produktet med tre slanking, skeptisk, hdp om
ord, hvilke ord ville vektreduksjon et bedre liv
det veert? Fokusgr. 2 | Farger, smak, Kjedelig, papp, Naturlig, gront,
naturlig sunt, rik pd | god samvittighet, | positivt,
antioksidanter, mellommaltid, okologisk, Coca-
positivt, naturlig vektreduksjon, Cola GO, kjip,
lure-sjokolade
Fokusgr. 1 | Sunt, godt forseglet, | Sunnere, Sunnere
god for kroppen, maltidserstatter, alternativ, lite
rikeste, flotteste, likegyldig kalorier, naturlig
Hvordan tror dere at uten kilder,
produktet onsker da bli tilsetningsstoffer okologisk,
oppfattet? serigst
Fokusgr. 2 | Sunt, friskt, naturlig | Neytralt, kjedelig, | Frisk, godt,
antioksidanter, beste | helsekost, sunnere | sunnere,
juicen godteri naturlig,
okologisk
Fokusgr. 1 | Seriost, Slankeprodukt, Teit, skummel,
treningsnarkomaner, | produkt for falsk,
helsebringende, kvinner, spises utradisjonell,

trygg, positiv,
helsekost, livet,

sunnere
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Fokusgr. 2 | Sunt, sunn kilde for | Dyr sjokolade, Nytt, eksotisk,
antioksidanter, sunt Cola med bedre
helsebringende erstatningsmaltid, | samvittighet

dekker sotsug

Reklame- Rikest pa Lavkarbo diett, Life, sot fra

argument | antioksidanter hjelper deg d gd naturens kilde,

Pd dette produktet ned i vekt mindre kalorier

benytter de seg av ... Fokusgr. 1 | Forkjelelse, trening, | Vektreduksjon, Helsekost,

som godt for hjertet, skaper en tro, livsstils-

reklameargument. viktig, sunnere erstatter, skepsis forandring,

Hvilke assosiasjoner alternativ, vekker sunnhet, lureri

skaper argumentet ... skepsis

for dere? Fokusgr. 2 | Super sunt, trening, | Zsj, kjapp energi, | Helse,
selverklering, illusjon om samvittighet,
kongen vektnedgang kos, skepsis,

sunt

Fokusgruppene begynte med at vi stilte informantene et assosiasjonsspersmal, hvor de ved
hjelp av tre ord skulle beskrive de tre ulike produktene (Blabar Mana, Nutrilett og Coca-Cola
Life). Hovedformalet var ikke & analysere hvert produkt, men heller se om det fantes en

overordnet forklaring pa funksjonelle reklameargumenter.

Tabellen ovenfor viser at informantene forbandt funksjonelle reklameargumenter med
assosiasjoner som: naturlig, sunt, friskt, bedre alternativ, rikt pa antioksidanter, fin mot
forkjelelse, maltidserstatter og vektreduksjon. Informant 5' mente at Blabar Mana var et
produkt «jeg ville plukket opp hvis jeg skulle hatt mye C-vitaminer og hvis jeg folte meg litt
syk.». Informanten siktet til at produktet skulle dekke et bestemt behov, noe de andre
informantene var enige 1. De sa ogsd at Ola Nordmann (nordmenn generelt) vil oppfatte
Blabar Mana som et mer serigst produkt pa bakgrunn av reklameargumentet. Nar det kom til
Coca-Cola Life mente informant 3% at colaen blir sett pa som «Cola med litt bedre
samvittighety av Ola Nordmann, og informant 1? understrekte dette ved & papeke at nordmenn
nd befinner seg 1 en fase hvor sunnhet er viktig. Det er flere av informantene som sier seg enig
i dette, men informant 2° papeker imidlertid at et slikt produkt kun vil klare & overleve i

butikkhyllene 1 maks to ar. Informantene viste en bevist holdning til at produkter som spiller

! Informantene blir oppheyd i enten 1 eller 2, dette for & spesifisere hvilken fokusgruppe informantene deltok i.
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pa funksjonelle reklameargumenter gjor dette for & oppfattes sunnere og mer attraktive enn de

opprinnelig er.

Informantene maétte videre svare pa hvilke assosiasjoner de knyttet til de ulike
reklameargumentene, slik som «Rik pa antioksidanter», «Hjelper deg & gi ned i vekt», «Sat
fra naturens kilder» og «Mindre kalorier». Informant 1! mente at nar et produkt, Nutrilett,
paviser at den skal hjelpe deg a gé ned i vekt, sa vil man ha en «Tro om at det skal fungere,
siden det stdr at den skal det pd forsideny. Det samme gjaldt for informant 4' som fikk en
assosiasjon om at produktet «faktisk skal hjelpe deg ned i vekty. Andre assosiasjoner som ble
nevnt rundt Nutriletts reklameargument «Hjelper deg ned i vekt», var kjapp energi og
vektreduksjon. Vi ser her at assosiasjonene retter et stort fokus mot helse og vekt, og vi
merket ogsa at informantene var mer skeptiske til dette reklameargumentet. Informant 2> fikk
den umiddelbare reaksjonen «4sj!». Informantene var ogsé skeptiske til reklameargumentene
«Set fra naturens kilder» og «Mindre kalorier» (Coca-Cola Life), og informant 2* papekte at
«jeg er skeptisk til scnty. Informant 4' understreket dette, og sa at han eller hun oppfattet
reklameargumentet som lureri. Selv om flere av informantene viste skepsis til
reklameargumentet, var det andre som mente argumentet vekket assosiasjoner til sunnhet og
helse (Coca-Cola Life). Det siste produktet Blabar Mana benytter seg av reklameargumentet
«Rikt p4 antioksidanter». Informant 1' mente at nér et produkt benytter seg av et slikt
argument, vil det skape en tanke om at produktet er viktig a {4 i seg, og en annen informant

trakk ogsa frem at produktet skapte assosiasjoner til at det var godt for hjertet.
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Tabell 4.2 Oppfattelsen av opplevelsesbaserte reklameargumenter

Opplevelsesbaserte reklameargumenter

Noras Grandiosa Var | Fersk&Ferdig
Hjemmelaget Hjemmelagde Héandlaget
Syltetoy Lasagne
Fokusgr. 1 | Koselig, ruter, ikke | Tilnermet lik, Ferdig mat,
hjemmelaget, fin dyrt, grusomt Fjordland, raskt,
konsistens, billig, trygt,
Hvis dere skulle bestemor mikromat,
forklare dette Fokusgr. 2 | Norsk, godt, rerte Hjemmekos, Fersk, ferdig,
produktet med tre ber, hjemmelaget, hyttekos, kos, handlaget, god,
ord, hvilke ord ville fin farge, naturlig, sveer, tykk pizza, kokker
det veert? barnearbeid, dialekt, | mye mat,
gammel oppskrift kompakt,
fra bygda, ekstra hjemmelaget
god
Fokusgr. 1 | Bra produkt, Nytt og bedre, Godt produkt,
hjemmelaget, folkeprodukt, mye | ikke Fjordland,
sunnere, bedre, bunn, mer tilneermet
friske beer, rett fra familiepizza, lik hjemmelaget,
Hvordan tror dere at skogen, gammel lordagskveld, fersk, handlaget
produktet onsker da bli oppskrift, bestemors | lettvint som
oppfattet? syltetoy kvalitetsstempel
Fokusgr. 2 | Sett, godt, naturlig, | Familiepizza, Godt, sunnere,
snarvei til naturen, helg, enkelt og utenlandsk,
hjemmelaget kjapt, innbydende,
langpannepizza, fersk og ferdig
barndomsminner
Fokusgr. 1 | Oppfatter ikke Folkets favoritt, Fjordland,
hjemmelaget som lettvint, ukjent, mer
negativt, delikat, hjemmelaget, ferskt, bedre
frisk farge, fristende | bedre versjon enn | smak
Hvordan tror dere den runde,
Ola Nordmann sunnere,
oppfatter produktet? langpanne,
familieversjonen
Fokusgr. 2 | Bestemors syltetoy, | Snarvei til Utenlandsk,
besteforeldre lordagskos, ukjent, ny vri
tradisjon
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Pd dette produktet
benytter de seg av ...
som
reklameargument.

Hvilke assosiasjoner

skaper argumentet ...

for dere?

Reklame- Hjemmelaget Vir Hjemmelagde Hdandlaget

argument

Fokusgr. 1 | Slik som det var for, | Kos, kjerlighet, Lagt av kokker,
uten fellesskap, slik skepsis, naturlig
tilsetningsstoffer, som for, tilnermet | og god smak
rort syltetoy, hjemmelaget
gammel oppskrift,
bestemor, tilnaermet
hjemmelaget, god
smak

Fokusgr. 2 | Gammelt handverk, | Familieoppskrift, Keramikk, ikke

bestemor, familie,

kos, kjeerlighet

matassosiasjoner

norgesglasset, rute , handverk, tid &

stoff duk, lage, forseggjort

gammeldags

Vi begynte slik vi gjorde det med de funksjonelle reklameargumentene, og stilte informantene
et assosiasjonsspersmal som gikk pé de tre ulike produktene (Noras hjemmelagde syltetay,

Grandiosa Var Hjemmelagde og Fersk&Ferdig Handlaget lasagne).

Tabellen ovenfor viser at informantene forbandt opplevelsesbaserte reklameargumenter med
assosiasjoner som: hjemmekos, norsk, hjemmelaget, gammel oppskrift fra bygda, bestemor og
koselig. Informant 4' mintes reklamefilmen der bestemodre i rode, rutete forkle rerte i Noras
hjemmelagde syltetey. Informant 2" husket ogsa denne reklamen, og sa at «det er jo det man
forbinder dette syltetoyet medy. Vi ser her at assosiasjonene til de opplevelsesbaserte

reklameargumentene er styrt mot notalgi (nytelsesaspekter).

Videre mente informantene at produkter som benytter seg av «Hjemmelaget», vil oppfattes
som en enkel snarvei til kos. De mente at forbrukerne er klar over at Noras syltetoy ikke er
laget hjemme pé kjokkenbenken til bestemor, men at reklameargumentet ensker & skape en
folelse av hvordan det var for. Dette ble understreket av informant 3 som sa at «Neermere
naturen kjem du itte. De bruker dialekt slik at man skal fa en god norsk gammaldags folelse
og at produktet er laget pa en gammel oppskrift fra bygda». Informantene tror at Ola
Nordmann vil oppfatte produktet som hjemmelaget, selv om de tidligere nevnte at alle juger

litt 1 reklame.
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Vi avsluttet denne delen slik som vi gjorde med de funksjonelle reklameargumentene, ved at
informantene matte svare pd hvilke assosiasjoner de knyttet til de ulike reklameargumentene;

«Hjemmelaget», «Var hjemmelagde» og «Handlaget».

Informant 5' sa:
«Jeg blir mer skeptisk til handlaget enn hjemmelaget kjenner jeg. Nar jeg tenker pd
hjemmelaget sa tenker jeg pd oppskriften, at den kan veere lik hjemmelaget. Men nar
Jjeg tenker pd hdndlaget, sd tenker jeg pa «Hvem har rort maten min? » og «Brukte han

hansker?» — for det vil jeg gjerne vite!»

En annen informant var ogsa skeptisk til reklameargumentet «Handlaget», og mente at
sannsynligheten for 4 finne har 1 maten, ville vaere storre her enn hvis man kjepte Fjordland.
Mens andre informanter mente at «Handlaget» assosieres med naturlig og god smak, og godt
handverk. Noe som kan antyde at informantene mente at produktet var forseggjort. Vi
opplevde at informantene var mindre skeptiske mot reklameargumentene «Hjemmelaget» og
«Var hjemmelagde». Imidlertid papekte informant 2" at «det blir feil & kalle det hjemmelaget
ndr det ikke er det....», mens informant 4' motsa dette og papekte - «tror ikke han (Ola
Nordmann) bryr seg om krangelen om ordbruken hjemmelaget. Man slutter ikke a kjope
produktet fordi jeg finner ut at det ikke er hjemmelaget.». Informantene mente at Ola
Nordmann ikke vil tenke over dette, ettersom dette er et produkt som han eller hun har kjept 1
alle ar. Reklameargumentet « Var hjemmelagde» ble assosiert med at produktet var basert pa
en familieoppskrift og laget med kjerlighet. Informantene mente at reklameargumentet viser
til at man skal kose seg sammen med andre man bryr seg om. Det ble ogsa sagt at
reklameargumentet skal gi forbrukeren en folelse av at de har gjort jobben selv (informant 3?).
Det siste reklameargumentet, «Hjemmelaget», ble assosiert med at produktet ikke var tilsatt
noe ekstra, og at det var slik som det var for — gammelt handverk. Informant 17 fikk
tilbakeblikk til da han eller hun var ung, og var med & hjelpe mor pa kjekkenet. Likeledes
assosierte informant 4' reklameargumentet med mat pa gammel oppskrift, og informant 3>

mente at det minte om en god gammel oppskrift fra bygda.
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Overtalelseskunnskap

I denne delen ensker vi & se pd hvordan informantene mener at forbrukere pavirkes av ulike

overdrevne reklameargumenter, og hva de mener er arsaken til bruken av slike argumenter.

Tabell 4.3 Deltakernes syn pa overtalelse

Overtalelseskunnskap

Fokusgruppe 1

Fokusgruppe 2

Hjemmelaget

Som man skulle gjort det
selv, hyggelig, bestemor,
smaker litt som
hjemmelaget, neermest
hjemmelaget, forventer

kvalitet,

Ubevisst blir man pavirket,
pavirker positivt, skaper en
ma-ha-det-folelse, lokkes,

neert og kjert, familieglad

100 % Naturlig

Hvordan tror du at

forbrukerne blir pavirket av

Vet at det ikke er 100 %
naturlig, treffer en storre
gruppe forbrukerne pa
grunn av gkende
helseinteresse, blitt mer

valid, hva er naturlig?

Rent, serigst, naturlig,

sunt, vekker skepsis

reklameargumenter som: Bestemors

oppskrift

Godt, hjemmelaget,
tradisjonsrikt,
familieoppskrift, godt

handverk, kvalitet

Godt gammeldags
handverk, godt, bedre
smak, gode produkter

Rik pa

antioksidanter

Sunt, kjepes med god
samvittighet, holde deg
frisk, gjore deg frisk

Sunt, masse smak,
barsmak, sterkere

immunforsvar, kosthold

Fersk

Prover & lokke med at det er
friskt, at det er nylig
tilberedt og ferskt

Ferskt, saftig, nylaget,
ferdiglaget, tort

Hva tror dere er meningen med d bruke slike
argumenter, og hvordan pdvirker det

forbrukeren i mate med produktet?

Lokker kundene, fordi det
fungerer, godt forste
inntrykk, tror pa det som
star pa produktet

Skal tro at produktet er
bedre, godt inntrykk av
produktet
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Ut i fra diskusjonen mellom informantene kom det frem at de mente at man benytter seg av
reklameargumentet «Hjemmelaget» for & skape en «md ha det» folelse for forbrukeren, samt
at det virker hyggelig og familiekjaert. Informant 2' hevdet at det ble benyttet pa bakgrunn av

smaken til produktet.

Informant 3* fortalte:
«Jeg tror ikke du gar rundt og ser etter produkter reklamert med hjemmelaget, men
selvfalgelig sd sammenligner man jo produkter. Jeg tror man lokkes mot

“"Hjemmelaget” uten at du tenker noe over det.» (om bruken av Hjemmelaget)

Vi tolket det slik at informantene mente at nordmenn er veldig opptatt av det neere og det
kjere, og at det er grunnen til at bruken av «Hjemmelaget» fungerer bra. Reklameargumentet
«Bestemors oppskrift» ble antatt & pavirke forbrukeren pa lik linje som «Hjemmelaget» ved at
det er tradisjonsrikt, og er basert pa familieoppskrifter med god smak. Videre diskuterte de
hvordan forbrukeren blir pavirket av reklameargumentet «100% naturlig», og de mente at
forbrukere automatisk er mer skeptiske til dette argumentet, fordi en er klar over som
forbruker, at produkter generelt tilsettes ingredienser for & bedre smak, farge og forlenge
holdbarhet. Informant 5' trodde imidlertid at ettersom vér generasjon er veldig opptatt av
kosthold og helse, vil et slikt reklameargument treffe godt. Informantene mente ogsé at
forbrukere vil bli pavirket av reklameargumentet «Ferskt», ved at de blir lokket med en tro
om at produktet de kjoper er nylig tilberedt og friskt. I diskusjonen rundt det siste
reklameargumentet «Rik pd antioksidanter» og kom det frem at informantene mente at
forbrukeren blir pavirket av argumentet, fordi spiller péd at produktet er godt for helsen, skal

bedre immunforsvaret og at det kan konsumeres med god samvittighet.

Vi gnsket & avslutte denne delen med & finne ut hvorfor informantene tror at slike overdrevne
reklameargumenter blir benyttet. Informant 4' mente at arsaken til dette er for & «lokke
kundene», og en annen informant sa at det benyttes «fordi det fungerer» (Informant 1).
Videre kom de frem til at slike reklameargumenter skaper et godt fersteinntrykk, og
informantene mente at dette er ofte det forbrukere ser etter. Informantene nevnte ogsé at
forbrukere har en tendens til & tro pa hva som er skrevet pa produktene, og dette er en mate
for a fa forbrukeren til & tro at det er en reell forskjell pé det nevnte produktet fremfor et

annet, eksempelvis at det er friskere, sunnere eller bedre.
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Informant 4' fortalte:
«Jeg vet at produkter som er merket med 100% naturlig ikke er det, og derfor blir det
teit. Jeg vet at det ikke bare er en appelsin i den juicen jeg kjoper, men da velger jeg

heller a kjope den hjemmelagde appelsinjuicen enn den 100% naturlige.»

Avsleringer og holdningsendring

I denne delen ble informantene presentert for avsleringene om Blédbar Mana, Nutrilett, Coca-
Cola-Life, Noras hjemmelagde syltetoy, Grandiosa Vir Hjemmelagde og Fersk&Ferdig
Héndlaget lasagne. Vi synes det var interessant & se om informantene trodde at avsleringene

(se vedlegg 4) ville endre Ola Nordmann sin oppfatning.

Informant 5' fortalte:
«Habka treffer ikke gulvet nar jeg horer disse avsloringene. Jeg er skeptisk i
utgangspunktet, og det meste synes jeg er overdrivelse, og det lar jeg bare veere

overdrivelse. Ja, de skal jo tjene penger dem ogsd. »

Informantene var enige om at de ikke trodde at avsleringene ville ha noen innvirkning pa Ola
Nordmann. Arsaken til dette er at de fleste vet at reklame er en form for overdrivelse. Likevel
finner informant 17 det kjedelig at det ofte blir benyttet overdrevne reklameargumenter, men
at man har blitt vant til det. Informant 3* fortalte at «jeg blir litt skuffet», og oppfattet
avsleringene som verre enn antatt. Informanten ble ogsa overrasket over at han eller hun var

mye mindre skeptisk, enn han eller hun hadde hatt inntrykk av.

Det er interessant 4 se hvordan informantene mente at avsleringene ikke vil ha noen
innvirkning pa Ola Nordmann sin oppfatning av de overnevnte produktene. Lappelekens
resultater viser imidlertid noe helt annet, og ifelge disse resultatene har avsleringene hatt en
pavirkning. Ut i fra tabellen 4.4 (neste side), kan vi se en tendens til at informantene har blitt
mer negative til produktene som spilte pd de funksjonelle reklameargumentene (de tre
gverste) etter avslaringene. Motsatt ser man at produktene som spilte pa de opplevelsesbaserte
reklameargumentene i storre grad ble oppfattet like eller mer positivt etter avsleringene, med
unntak av Fersk&Ferdig Handlaget lasagne. Vi kan se en endring pa alle produktene, men

Noras «Hjemmelaget» syltetoy er produktet som har holdt seg mest stabilt.
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Tabell 4.4 Resultater av lappeleken for og etter avsloring

Lappeleken
Produl Fer Etter
2 = 2
Blibzr Mana s ol
4 3
Nutrilett ! . :
Coca-Cola Life ! z : * &
. . 7 1 6 2
Nora Hjemmelaget syltetoy
. . 6 2 3 5
Grandiosa Var Hijemmelagde
3 5 2 6

Fersk&Ferdig Hindlaget Lasagne

gronn = positiv, gul = neytral, rosa =negativ

Avsleringene hadde en pavirkning pa hvordan informantene oppfattet produktene, og vi var
derfor interessert 1 & finne ut hvorfor informantene hadde endret mening. Det kom frem at
informantene hadde blitt bedre kjent med produktene péd bakgrunn av diskusjonen. Informant
3" understrekte dette og fortalte «nd vet vi jo hva som er i produkteney. Informant 2" sa at han
eller hun ikke kjente til produktet (Nutrilett), men at samtalen og avsleringene hadde fatt han

eller hun til & oppfatte Nutrilett som et lite godt produkt.

Informant 3* fortalte:
«Jeg var positiv, og har blitt negativ. Det har noe med at inntrykket jeg hadde av
produktet, og at det skulle veere fullt av beer, ogsd er det nesten ingenting. Sorry meg.
Da er det bare tulleprodukt.» (Blabecer Mana)
«Jeg var positiv tidligere, og nd er jeg negativ. Fordi jeg trodde ikke at det var sukker
i den. Jeg sammenlignet den faktisk litt med Cola Zero, bare at det var sotningsstoffer.
Jeg tenkte at jeg kan kose meg med denne pa lik linje som en Zero, men det blir Zero

fremover nd.» (Coca-Cola Life)

4.2.6 Diskusjon

I diskusjonen setter vi resultatene fra fokusgruppene opp imot teori, og diskuterer disse
funnene med hensyn til véar problemstilling: Avordan ulike typer reklameargumentasjon
(funksjonell vs. opplevelsesbasert) og forbrukers behov for kognisjon pavirker respons pa

overdrivelse i reklame? Diskusjonen deles opp 1 fire deler, pé lik linje som 1 intervjuguiden.
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Formalet med fokusgruppene var & identifisere hvordan forbrukere kategoriserer og oppfatter
ulike reklameargumenter, undersegke responsen pa overdreven reklameargumentasjon, og for a
bruke funnene fra fokusgruppene som et supplement i utviklingen av stimuli til

hovedundersgkelsen.

Reklameargumentasjon

Vi har valgt a dele opp overdreven reklameargumentasjon 1 to médter man kan villede
forbrukeren pa: funksjonell og opplevelsesbaserte reklameargumenter. For oss var det viktig &
se om informantene oppfattet skillet mellom de ulike type reklameargumentene, og hvilke

assosiasjoner de tilknyttet de.

Informantene oppfattet produktene med funksjonelle reklameargumenter som om produktene
hadde til hensikt a4 dekke et bestemt behov. De oppfattet reklameargumentene som at det var
«godt for hjertety, «sunnere alternativy, «naturligy, «fin mot forkjolelse», «rik pd
antioksidantery og «maltidserstattery. Ifelge Park, Jaworski og MacInnis (1986, 136) og
Strahilevitz og Loewenstein (1998) hevdes det at funksjonelle reklameargumenter fokuserer
pa fordeler ved produktet, og nytten forbrukeren skal fole nér de benytter seg av produktet.
Viére funn samsvarer med deres teori, ved at informantene viste en bevist holdning til at
produkter med slike reklameargumenter oppfattes sunnere og mer attraktive enn de
opprinnelig er. Funksjonelle reklameargumenter er kognitivt drevet, og denne typen
reklameargumentasjon pavirker den semantiske delen av hukommelsen (Strahilevitz og
Loewenstein 1998). Denne typen minne er basert pa fakta, og vi ser ovenfor at assosiasjonene
kan ansees a vere relatert til nettopp det. Nar en forbruker aktiverer det semantiske minnet vil
den vaere opptatt av nytten til produktet, fremfor folelsene man kan fole ovenfor et produkt.

Noe som ogséd fremkommer av assosiasjonene ovenfor.

Ifolge Escalas og Luce (2004) spiller opplevelsesbaserte reklameargumenter pd at man skal fa
forbrukeren til & forestille seg fremtidige opplevelser, og tilbakekalle tidligere hendelser. Vare
funn indikerer at informantene har samme oppfattelse av opplevelsesbaserte
reklameargumenter som Escalas og Luce (2004), ved at de forbinder denne typen
reklameargumentasjon med assosiasjoner som «hjemmekos», «norsky, «gammel oppskrift fra
bygda», «bestemory» og «koseligy. Med hensyn til hva informantene forbinder med
opplevelsesbaserte reklameargumenter, gir dette et inntrykk av at de mener slike argumenter

spiller pa & dekke et internt generert behov (Park, Jaworski og Maclnnis 1986, 136). Med
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dette mener vi at det handler om noe mer enn kun & konsumere et produkt. Nar du drikker
kaffe, s& drikker du ikke nedvendigvis en Nespresso, men nar du drikker en Nespresso gjores
det vanligvis pa bakgrunn av forventningene forbrukeren ensker & oppna i samhold med

produktet (Samuelsen og Olsen 2010).

Overtalelseskunnskap

Resultatene fra diskusjonen om bruken av overdreven reklameargumenter viser at
informantene mente at slike overdrevne reklameargumenter blir benyttet for & lokke til seg
kunder, og for & fa forbrukerne til & tro at det er en reell forskjell pa et produkt fremfor et
annet. Informantene kom ogsa frem til at slike reklameargumenter skaper et godt
forsteinntrykk, noe som er i trdd med forskningen til Cowley (2006). Hennes funn viser at
produkter med overdrevne reklameargumenter blir vurdert som mindre troverdige, men

fortsatt vurdert som mer gunstige enn produkter uten.

Forbrukerens overtalelseskunnskap er en generell forstielse om overtalelse og kunnskap om
hvordan man skal takle et overtalelsesforsgk (Friestad og Wright 1994). Den viktigste
forutsetningen er at jo mer kunnskap en forbruker har, jo mindre utsatt vil den vaere, og det vil
vaere vanskeligere a la seg pavirke av et budskap med en intensjon om & overtale. P4 bakgrunn
av dette mener vi at situasjonen hvor informantene skal diskutere de ulike
reklameargumentene og tenke grundig over hvordan de tror det vil pavirke forbrukeren, kan 1

storre grad ha aktivert deres overtalelseskunnskap enn det ville gjort i en normal setting.

Som nevnt tidligere, kom det ogsa her frem en forskjell 1 oppfattelsen av overdreven
funksjonell og opplevelsesbasert reklameargumentasjon. Informantene mente at man ubevisst
ble pavirket av de overdrevne opplevelsesbaserte reklameargumentene, og det var ogsa
generelt flere positive assosiasjoner som ble trukket frem her enn blant de funksjonelle. Blant
de overdrevne funksjonelle reklameargumentene var det et storre sprik i hvordan
informantene mente reklameargumentene vil pavirke forbrukeren. Informantene oppfattet
blant annet «Rik pa antioksidanter» som mer positivt, da det ikke kom noen nevneverdige
negative kommentarer. Reklameargumentet «100% naturlig» vekket derimot 1 sterre grad
negative assosiasjoner. Bakgrunnen for dette kan vaere fordi «100% naturlig» er et veldig
bastant reklameargument, og det er derfor lettere & oppfatte overdrivelsen. Dette kom tydelig
frem blant en av informantene som uttalte at han eller hun heller ville kjopt et produkt merket

med «Hjemmelaget» fremfor et med «100% naturlig». Dette er i1 trdd med Obermiller,
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Spangenberg, og MacLachlan (2005) sin teori om reklameskepsis. Forskerne antok 1 sin
studie at forbrukere med heoy reklameskepsis vil respondere mer negativt pd, og bli mindre
overtalt av funksjonelle reklameargumenter sammenlignet med opplevelsesbaserte. Vi har
ingen konkrete funn pa at informantene hadde lite eller mye skepsis til reklame 1
utgangspunktet. Vi har ikke forsket direkte pa reklameskepsis 1 fokusgruppene, men det var et
tema som gjennomgaende har dukket opp 1 diskusjonen, noe som ga oss en antagelse om at

det samme kan vare gjeldende her.

Avsleringer og holdningsendring

Informantene hadde selv en antagelse om at avsleringene ikke ville ha noen péavirkning pa Ola
Nordmanns oppfatning til produktene, og folgelig at det ikke ville oppsta en
holdningsendring. Ifelge Eagly og Chaiken (1993, 219) vil en hvilken som helst endring i
evalueringen av et objekt anses & vare en holdningsendring. Lappeleken viser imidlertid en
endring 1 oppfattelsen av produktene blant informantene. Vére funn kan sees i sammenheng
med funnene i gjort av Gilbert, Krull og Malone (1990), som fant at ethvert mate med
reklameargumenter som involverer overdrivelse og feilaktig informasjon, kan potensielt
pavirke forbrukerens fremtidige atferd, selv om forbrukeren er innforstdtt med at
reklameargumentet er overdrevet og falskt. Tabell 4.4 viser at produkter med funksjonelle
reklameargumenter ble oppfattet mer negativt etter avsleringene, sammenlignet med

produktene med opplevelsesbaserte reklameargumenter.

Denne endringen kan vare basert pé at funksjonelle reklameargumenter er noe man 1 storre
grad oppfatter som troverdige, nar argumentene da blir avslert for & veere en overdrivelse eller
usannferdighet vil man fole seg mer lurt. Opplevelsesbasert reklameargumenter spiller pa det
semantiske minnet (Strahilevitz og Loewenstein 1998). Forbrukeren vil forstd at slike
reklameargumenter ikke er helt sanne, slik som «hjemmelaget», men forstar at det er reklame
ved at positive assosiasjoner vekkes. Ettersom disse reklameargumentene ikke lover deg en
konkret fordel ved & benytte seg av produktet, vil bruken av overdreven opplevelsesbasert
reklameargumentasjon ha en mindre negativ pavirkning pa holdning til produktet. Forskning
viser ogsa at denne typen reklameargument er utviklet i hovedsak for & unnga eller unnvike

reklameskeptikere (Friestad og Wright 1994).

Vi ma ta i1 betraktning at, ettersom informantene hadde diskutert produktene og bruken av

overdrevne reklameargumenter 1 forkant av avsleringene, kan dette ha hatt en storre
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innvirkningen pd holdningsendringen enn det normalt ville ha hatt. Likevel er det slik at vi ser
en forskjell mellom de overdrevne funksjonelle og overdrevne opplevelsesbaserte
reklameargumentene. Som nevnt tidligere 1 diskusjonen, har informantene en sterre negativ
holdningsendring til de funksjonelle reklameargumentene, sammenlignet med
holdningsendringen til de opplevelsesbaserte reklameargumentene. Vi tror det kan vare fordi
de funksjonelle reklameargumenter er mer konkrete. Det som var overraskende & se, var at
informantene oppfattet to av de opplevelsesbaserte reklameargumentene (Nora Hjemmelaget
syltetay og Grandiosa Var hjemmelagde) mer positivt etter avsleringene. Det kan vare slik at

diskusjonene i forkant kan ha vekket gode minner, og séledes medfert disse resultatene.

4.3 Fase 2 — Forundersokelse 1: Valg av reklameargumenter

4.3.1 Design og deltakelse

Milet med forundersekelse 1 var & identifisere to reklameargumenter, ett funksjonelt og ett
opplevelsesbasert, som ble oppfattet like positivt. Mélet var ogsa & sikre at de to ulike
reklameargumentene ble oppfattet som signifikant forskjellige med henhold til funksjonell
versus opplevelsesbasert argumentasjon. Deltakerne ble presentert for ni ulike
reklameargumenter: «Hjemmelaget», «Rik pa antioksidanter», «100 % naturligy», «Mindre
kalorier», «Bestemors oppskrifty, «Frisk», «Ekte», «Fersk» og «Héndlaget». Disse ble valgt
pa bakgrunn av bruken av slike reklameargumenter innen dagligvare. Frivillige
bachelorstudenter ved Markedshgyskolen 1 Oslo ble brukt som deltakere, og ble rekruttert via

grupperom. Til sammen besvarte 42 undersegkelsen.

4.3.2 Prosedyre

Undersekelsen ble besvart 1 grupperom pa Markedsheyskolen i Oslo, pa denne maten det ble
kontrollert for samhandling mellom studentene. Hver deltaker mottok en lapp med en link
som forte de til det internettbaserte sperreskjemaet. Vi malte oppfatningen av de ulike
reklameargumentene pa en likert-skala fra 1 til 7, hvor 1 var negativt og 7 var positivt.
Skalaen ble utviklet pa bakgrunn av pa Haugtvedt, Petty og Cacioppo (1992, 245). Videre
malte vi hvorvidt deltagerne mente reklameargumentet var knyttet til funksjonell eller
opplevelsesbasert reklameargumentasjon, pa en skala fra 1 til 7, hvor 1 var helt klart
funksjonell og 7 var helt klart opplevelsesbasert. Disse skalaene ble ogsa utviklet pa

bakgrunn av Haugtvedt, Petty og Cacioppo (1992, 245).
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Pé forhind ble deltakerne informert at de ikke skulle samhandle med sidemannen. Vi sa ingen
som samhandlet, og alle sperreskjemaene var derfor gyldige. Undersokelsen tok omkring 2

minutter.

4.3.3 Resultater og diskusjon
For a velge de reklameargumentene, ett funksjonelt og ett opplevelsesbasert, som skulle
benyttes 1 reklameannonsen 1 hovedundersekelsen valgte vi forst & danne oss et generelt

overblikk over dataene, for sa & gjennomfoere to t-tester.
Resultatene 1 tabell 4.5 viser hvordan de ulike reklameargumentene ble oppfattet og hvordan
de skéret med hensyn til om deltakerne oppfattet argumentene som enten funksjonelle eller

opplevelsesbaserte.

Tabell 4.5 Beskrivende statistikk forundersgkelse 1

Variabler Oppfatning Funksjonell vs. opplevelseshasert

Gjennomsnitt (M) Standardavvik (SD) Gjennomsnitt (M) Standardavvik (SD)
1'? Rik pé antioksidanter 433 1.762 3.00 1.725
: 100 % Naturlig 5.00 1.739 3.86 1.586
k |Mindre kalorier 4.29 1.729 2.88 1.533
J Frisk 4.95 1.652 4.83 1.447
. |Ferskt 5.10 1.694 448 1,714
0 (Hjemmelaget 483 1.873 479 1.842
z Bestemors oppskrift 3.60 1.875 481 1.877
1 |Ekte 4.69 1.801 5.00 1.667
- |Héandlaget 424 1.778 448 1.838

(1 = Nagativ, 7 = Positiv) (1 = Halt Klart funksjonell, 7 = Halt klart opplevalsesbasert)

Resultatene viser at de funksjonelle reklameargumentene som skéret hoyest nar det kom til
positivitet, var «Ferskt» (M =5.10, SD = 1.694), «100 % Naturlig» (M = 5.00, SD = 1.739) og
«Frisk» (M = 4,95, SD = 1.652). Blant de opplevelsesbaserte reklameargumentene var det
«Hjemmelaget» (M = 4,83, SD = 1.694) og «Ekte» (M =4.69, SD = 1.801) som skaret hayest.
Argumentene som ble oppfattet som mest funksjonelle var «Mindre kalorier» (M = 2.88, SD =
1.533) og «Rik pa antioksidanter» (M = 3.00, SD = 1.725). Nar det kom til de
opplevelsesbaserte reklameargumentene var det «Ekte» (M = 5.00, SD = 1.667), «Bestemors
oppskrifty (M = 4,81, SD = 1.877) og «Hjemmelaget» (M = 4.79) som ble oppfattet som mest
opplevelsesbaserte. Ideelt sett skulle vi gnske at de funksjonelle argumentene hadde skaret

narmere én, og de opplevelsesbaserte hadde vart naermere syv.
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For a teste om reklameargumentene ble oppfattet like positivt, gjennomferte vi en t-test hvor
vi paret de funksjonelle og opplevelsesbaserte reklameargumentene. Her var det viktig at t-
testene ikke ble signifikante, da det ville innebare at gjennomsnittene var signifikant
forskjellig, og at det ene argumentet oppfattes mer positivt enn det andre. Resultatene er

fremstilt 1 tabell 4.6:

Tabell 4.6: T-test 1 forundersekelse 1 — oppfattet positivet:

Opplevelsesbasert
Hjemmelaget ]i:s]::l::f:s Ekte Handlaget

Rik pa antioksidanter | t=1.19 t=-2.23* t=131 t=-25
#g 100 % Naturlig t=-45 t=-3.98%* t=-1.19 t=-227*
2 |Mindre kalorier t=148 t=-249% | t=135 t=-13
r-r-.g Frisk t=-32 t=-4.16%* t=-148 t=-2.34*

Fersk t=-.86 t=-533*%* t=1.75 t=-3.34**
*p <05, **p < .01

Resultatene viser at det opplevelsesbaserte reklameargumentet «Bestemors oppskrift» ble
oppfattet signifikant mindre positivt enn alle de funksjonelle reklameargumentene, og vil
derfor bli utelatt fra videre testing. Det samme gjaldt det opplevelsesbaserte
reklameargumentet «Héandlaget» som ble oppfattet signifikant mindre positivt enn de
funksjonelle reklameargumentene «100 % Naturligy, «Frisk» og «Ferskt». Disse parene vil

derfor ogsé bli utelatt fra videre testing.

I den andre t-testen onsket vi & teste om reklameargumentene oppfattes forskjellig med
hensyn til selve reklameargumentasjonen. Her er det viktig at gjennomsnittene er signifikant
forskjellig, det vil si at de funksjonelle reklameargumentene skal oppfattes som funksjonelle,
og tilsvarende, at de opplevelsesbaserte argumentene oppfattes som opplevelsesbaserte.

Resultatene er fremstilt 1 tabell 4.7:
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Tabell 4.7: T-test 2 forundersekelse 1 — reklameargumentasjon:

Opplevelsesbasert
Hjemmelaget Ekte Handlaget

Rik pa antioksidanter | t=459** t=5.70%* t=3.74**
%.:'i 100 % Naturlig t=245% t=3.67%
% |Mindre kalorier t=519%* | t=600% | t=381**
E Frisk t=-.14 t= .69

Fersk t=_84 t=196
*p < 05, **p < 01

Vi valgte a basere valget av de to reklameargumentene pa en helhetsvurdering av alle dataene.
Skulle vi tatt avgjerelsen basert pa t-testene, ville valget falt pa det funksjonelle
reklameargumentet «Mindre kalorier» og det opplevelsesbaserte reklameargumentet «Ekte».
Reklameargumentene var 1 denne undersegkelsen tatt ut av kontekst, og pa bakgrunn av
fokusgruppene hvor vi blant annet kartla at informantene 1 storre grad var positiv til bruken av
«Hjemmelaget», falt det endelige valget pa bruken av «Hjemmelaget» som det
opplevelsesbaserte reklameargumentet. Vi ensket benytte oss av et funksjonelt
reklameargument som ble oppfattet like, eller tilneermet likt i positivitet. Vi stod mellom «Rik
pa antioksidanter» og «Mindre kalorier». «Rik pé antioksidanter» (M = 4.33) ble oppfattet
som mer positivt enn «Mindre kalorier» (M = 4.29), og nermere «Hjemmelaget» (M = 4.83).
«Mindre kalorier» ble derimot oppfattet som mer funksjonelt (M = 2.88) enn «Rik pa
antioksidanter» (M = 3.00). Det endelige valget falt pd «Rik pa antioksidanter» som det

funksjonelle reklameargumentet.

4.4 Fase 2 — Forundersokelse 2: Manipulasjonssjekk

4.4.1 Design og deltakelse

Hensikten med forundersekelse 2 var & teste reklameargumentene vi kom frem til i
forundersgkelse 1. Mélet med forundersgkelsen var a sikre at reklameannonsene ble oppfattet
som signifikant forskjellige med hensyn til reklameargumentasjonen, samtidig som annonsene
ble oppfattet like positivt og troverdig. Frivillige studenter fra Markedsheyskolen i1 Oslo ble

brukt som deltakere, og til sammen besvarte 54 undersekelsen.
4.4.2 Prosedyre og stimuli

Forundersgkelsen ble gjennomfort i grupperom pa Markedsheyskolen, pd denne maten ble det

kontrollert for samhandling mellom studentene. Hver deltaker mottok en lapp med en link
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som forte de til det internettbaserte sperreskjemaet, hvor deltakerne ble randomisert til de to
ulike annonsene med péfelgende like sperreskjemaer. Basert pa tidligere fokusgrupper (fase
1) ble Nora Jordbarsyltetay brukt som merkevare i begge annonsene. Valget falt pd merket
Nora, grunnet at vi gnsket & benytte oss av et merke som informantene hadde en positiv eller

neytral holdning til (se tabell 4.4).

Vi egnsket a kartlegge om manipuleringene fungerte slik de skulle. For & tydeliggjore at det

finnes flere former for reklameargumentasjon, presenterte vi forst folgende avsnitt:

Vi ensker 4 kartlegge om du mener denne reklameannonsen i storst grad er knyttet til
funksjonell eller opplevelsesbasert argumentasjon. Du skal svare pa en skala fra 1 til 7. Med
funksjonell mener vi pastander som kan knyttes til det & dekke et behov eller som har en
nyttefunksjon. Opplevelsesbasert handler 1 motsetning om péstander som henspiller seg pa
nytelsesaspekter.

Deltakerne ble sa bedt om & svare pé en skala fra 1-7 om de mente reklameannonsen 1 storst
grad spilte pa funksjonelle eller opplevelsesbaserte argumenter (se tabell 4.8
operasjonalisering). Deretter ble deltakerne bedt om & svare p4, i hvilken grad de var negative
eller positive til produktet i reklameannonsen (se tabell 4.8). Etterfolgende kom spersmélene i
hvilken grad de opplevde produktet som effektivt, hjelpsomt, nyttig, nedvendig, koselig,
nydelig, tradisjonelt og kjert. De fire forste skal oppfattes som funksjonelle, mens de fire siste
skal oppfattes som opplevelsesbaserte (se tabell 4.8). Til slutt ensket vi & kartlegge om
deltakerne mente reklameannonsene var troverdige (se tabell 4.8). Det var viktig for oss at
bade den funksjonelle og den opplevelsesbaserte annonsen ble oppfattet som like troverdige.

Til slutt takket vi for deltakelsen.

For & manipulere de to typene reklameargumentasjon (funksjonell og opplevelsesbasert) ble
det utarbeidet to annonser. Den funksjonelle annonsen spilte pa «Rik péd antioksidanter», mens
den opplevelsesbaserte annonsen spilte pd «Hjemmelaget». Teksten og oppsettet var inspirert
av Noras «Hjemmelaget» Syltetoy annonse (se vedlegg 3), men selve annonsen og produktet
ble tilpasset vart eksperiment. Det visuelle var likt pi begge annonsene; identiske bilder,
teksten var plassert pd samme sted og det ble benyttet like farger. P4 denne méten sé

annonsene visuelt sa like ut som overhodet mulig. Videre folger de to annonsene:
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Figur 4.1 Funksjonell annonse

Figur 4.2 Opplevelsesbasert annonse
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4.4.3 Operasjonalisering av mal

Vi operasjonaliserte spersmal for hver av indeksene: oppfatning, troverdighet,

funksjonelt/opplevelsesbasert, funksjonelt reklameargument, opplevelsesbasert

reklameargument og kjepssannsynlighet. Vi har benyttet tidligere forskning til &

operasjonalisere spersmalene, men har tilpasset spersmalene til var kontekst.

Tabell 4.8 Operasjonalisering av mél forundersekelse 2

Indeks Spersmal Skala Mal Utviklet pa
bakgrunn av
Oppfatning I hvilken grad er du negativ eller positiv 1-7 ¢  Negativ/Positiv Haugtvedt,
til argumentene nedenfor? Petty og
Cacioppo
(1992, 254)
Troverdighet Basert pa reklameannonsen, i hvilken 1-7 ¢ Liten grad/Stor Andrews,
grad mener du reklameannonsen er grad Burton og
troverdig? Netemeyer
(2000, 34)
Funksjonell/ Basert pa informasjonen i annonsen, 1-7 * Helt klart Haugtvedt,
Opplevelsesbasert | mener du annonsen i sterst grad spiller funksjonell/Helt | Petty og
pé funksjonelle eller opplevelsesbaserte klart Cacioppo
péstander? opplevelsesbasert | (1992, 254)
Funksjonelt Basert pa reklameannonsen, i hvilken 1-7 * Liten grad/Stor Voss,
reklameargument | grad opplever du produktet som: grad Spangenberg
a) Effektivt og Grohmann
b) Hjelpsomt (2003, 3)
c) Nyttig
d) Nedvendig
Opplevelsesbasert | Basert pa reklameannonsen, i hvilken 1-7 * Liten grad/Stor Voss,
reklameargument | grad opplever du produktet som: grad Spangenberg
a) Koselig og Grohmann
b) Nydelig (2003, 3)
¢) Tradisjonelt
d) Kjert
Kjops- Basert pa informasjonen i 1-7 * Liten Burton,
sannsynlighet reklameannonsen, hvor sannsynlig er det sannsynlighet/Stor Garretson og
for at du ville ha kjept produktet? sannsynlighet Velliquette
(1999, 474).
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4.4.4 Resultater og diskusjon

Forste steg 1 analysen var & skape én indeks for funksjonelt reklameargument basert pa de fire
spersmélene fra undersekelsen (se tabellen 4.8), og én indeks for opplevelsesbasert
reklameargument. Forst foretok vi en eksplorativ faktoranalyse for & vurdere divergent og
konvergent validitet. Analysen viser at alle faktorladningene for funksjonelt reklameargument
14 mellom .728 og .871, og alle faktorladningene for opplevelsesbasert reklameargument 14
mellom .698 og .839. Alle faktorladningene tilfredsstilte dermed minstekravet med en
faktorladning over .500 (Field 2013, 667; Hair m.fl. 2010, 105). Det forekom heller ingen
kryssladninger over .300, og tilfredsstilte derfor minstekravet (Hair m.fl. 2010). Videre
gjiennomferte vi en Cronbachs reliabilitetstest for hvert av begrepene. Analysen viser felgende

resultater:

Tabell 4.9 Reliabilitetstest forundersgkelse 2

Begrep Antall indikatorer | Alpha
Funksjonelt reklameargument 4 .870
Opplevelsesbasert reklameargument 4 .838

Cronbach’s Alpha (a) for alle indeksene var over .700, noe som viser at spersmélene 1 hver

indeks henger sammen (Field 2013, 715).

Neste steg var & gjennomfore en t-test for a underseke om oppfattet positivitet og troverdighet
ble oppfattet likt uavhengig av hvilken manipulasjon deltakerne hadde fatt. Det var ingen
signifikant forskjell 1 oppfattet positivitet (#52) = -.95, p = .35) mellom de som mottok den
funksjonelle (M = 5.23) og de som mottok den opplevelsesbaserte annonsen (M =

5.57). Videre ble det ogsa avdekket at troverdighet ble oppfattet likt uavhengig om deltakerne
fikk den funksjonelle (M = 4.10) eller den opplevelsesbaserte (M = 4.70) reklameannonsen
(#(52)=-1.41, p=0.16).

Vi utferte sa to t-tester med de to reklameannonsene (funksjonell = 0, og opplevelsesbasert =
1), for & se om manipulasjonen fungerte. De som fikk den funksjonelle reklameannonsen
svarte at annonsen 1 sterst grad spilte pd opplevelsesbaserte argumenter (M = 3.30), og feerre
mente den spilte pa funksjonelle (M = 3.02), #52) =-.78, p = .44. Videre svarte de som fikk
den opplevelsesbaserte reklameannonsen at denne 1 sterst grad spilte pa opplevelsesbaserte

argumenter (M = 4.73), mens de 1 mindre grad mente at den spilte pa funksjonelle (M = 4.62),
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#(52) =-.30, p =.77. Vi kan derfor si at annonsene ikke oppfattes forskjellig blant de som fikk

den funksjonelle reklameargumentasjonen, og den opplevelsesbaserte argumentasjonen.

Manipuleringene fungerte ikke. Begge annonsen ble oppfattet like positive og troverdige, men
reklameargumentene ble ikke oppfattet som tydelig funksjonelle eller opplevelsesbaserte. Vi
bestemte oss for a gjennomfere en ny pretest pa reklameargumentene, hvor vi tilfeyde mer

tekst som skulle tydeliggjore den funksjonelle og opplevelsesbaserte argumentasjonen.

4.5 Fase 2 — Forundersokelse 3: Valg av utdypende reklameargumenter

4.5.1 Design og deltakelse

Hensikten med forundersgkelsen var som 1 forundersgkelse 1. Vi gnsket a identifisere to
reklameargumenter som ble oppfattet like positivt, og der reklameargumentene ble oppfattet
signifikant forskjellig med hensyn til reklameargumentasjonen. Deltakerne ble presentert for
to forskjellige reklameargumenter, «Rik pé antioksidanter» og «Hjemmelaget», med fem

forskjellige underargumenter som understreket det funksjonelle og det opplevelsesbaserte:

Tabell 4.10 Utdypende reklameargumenter forundersekelse 3

Funksjonelt argument Opplevelsesbasert argument

* Rik pa antioksidanter — Hjelper deg & holde deg ¢ Hjemmelaget — Nermere natur’n kjeem du itte

frisk * Hjemmelaget — God gammeldags oppskrift
¢ Rik pa antioksidanter — Godt for kroppen ¢ Hjemmelaget — Mer av den gode smaken
¢ Rik pa antioksidanter — Holder deg frisk * Hjemmelaget — Smaken av tradisjon
* Rik pa antioksidanter — Lindrer stress og * Hjemmelaget — Slik bestemor lagde den

minker risikoen for sykdom
¢ Rik pa antioksidanter — En del av et sunt
kosthold

Frivillige studenter fra Bl og MH 1 Oslo ble benyttet som deltakerne, og til sammen besvarte

54 undersgkelsen.

4.5.2 Prosedyre og stimuli

Forundersgkelsen ble gjennomfert pd Markedsheyskolen og Handelshayskolen BI 1
grupperom, pa denne méten ble det kontrollert for samhandling mellom studentene. Hver
deltaker mottok en link som forte dem til det internettbaserte sporreskjemaet. For &

tydeliggjore bdde det funksjonelle og det opplevelsesbaserte reklameargumentet tilfoyde vi en
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tekst som skulle fremheve de to konseptene. For operasjonaliseringen av oppfatning og om

annonsene spilte pa funksjonell eller opplevelsesbasert argumentasjon, se tabell 4.8.

Pé forhind ble deltakerne informert at de ikke skulle samhandle med sidemannen. Vi sa ingen
som samhandlet, og alle sperreskjemaene var derfor gyldige. Undersegkelsen tok omtrent 2

minutter.

4.5.3 Resultater og diskusjon

For a velge de to reklameargumentene som skulle benyttes 1 reklameannonsen i
hovedundersegkelsen, valgte vi forst & danne oss et generelt overblikk over dataene, for 4 sa
gjennomfore to t-tester. Resultatene 1 tabell 4.11 viser hvordan de ulike reklameargumentene
ble oppfattet og hvordan de skaret med hensyn til om deltakerne oppfattet argumentene som

enten funksjonelle eller opplevelsesbaserte.

Tabell 4.11 Beskrivende statistikk forundersgkelse 3

Variabler Oppfatning Funksjonell vs. opplevelsesbasert
Gjennomsnitt (M)  Standardavvik (SD) | Gjennomsnitt (M)  Standardavwvik (SD)
Rik pa antioksidanter - Hjelper deg 4 holde deg frisk 4.73 1.643 298 2127
;5 Rik pa antioksidanter - Godt for kroppen 4.67 1279 3.18 1.825
_z: Rik pa antioksidanter - Holder deg frisk 4.00 1.624 264 1.681
Z |Rik pé antioksidanter - Lindrer stress og minker risikoen for sykdom 3.89 1.991 271 1.996
Rik pa antioksidanter - En del av et sunt kosthold 4.80 1.325 3.11 1.898
= |Hjemmelaget - Nzrmere naturn kjzm du itte 384 1.809 464 2.024
; Hj laget - God g 1dags oppskrift 436 1.798 482 1874
—f Hjemmelaget - Mer av den gode smaken 467 1.665 4.80 1.973
_g_ Hj laget - Smaken av tradisjon 473 1.802 5.51 1766
o Hjemmelaget - Slik bestemor lagde den 449 2.09 3.62 1.800

(1= Negativ, 7 = Positiv) (1= Helt klart funksjonell, 7 = Helt klart opplevelsesbasert)

Resultatene viser at de funksjonelle reklameargumentene med tilherende hjelpetekst som
skaret hayest pa oppfattet positivitet, var «En del av et sunt kosthold» (M = 4.80), «Hjelper
deg a holde deg frisk» (M = 4.73) og «Godt for kroppen» (M = 4.67. Blant de
opplevelsesbaserte reklameargumentene var det «Smaken av tradisjon» (M = 4.73), «Mer av

den gode smakeny» (M = 4.67) og «Slik bestemor lagde den» (M = 4.49) som skéret best.

Argumentene som ble oppfattet som mest funksjonelle var «Holder deg frisk» (M = 2.64),
«Lindrer stress og minker risikoen for sykdom» (M = 2.71) og «Hjelper deg & holde deg
frisk» (M = 2,98). Nar det kom til de opplevelsesbaserte reklameargumentene var det «Slik
bestemor lagde den» (M = 5.62), «Smaken av tradisjon» (M = 5.51), «God gammeldags
oppskrifty (M = 4.82) som ble oppfattet mest opplevelsesbasert.
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Sammenlignet med den forste forundersgkelsen, ser vi na at de argumentene har nermet seg
ytterpunktene. De funksjonelle reklameargumentene har nermet seg to, og de

opplevelsesbaserte har nermet seg seks.

For a teste om reklameargumentene ble oppfattet like positivt, gjennomfoerte vi en t-test hvor
vi paret de funksjonelle og opplevelsesbaserte reklameargumentene. Her var det viktig at t-

testene ikke ble signifikante, da det vil innebare at gjennomsnittene er signifikant forskjellig,
og at det ene argumentet oppfattes mer positivt enn det andre. Resultatene er fremstilt i tabell

4.12:

Tabell 4.12 T-test 1 forundersekelse 3 — oppfattet positivitet:

Opplevelsesbaserte
df =44 a) Nzermere natur'n | b) God gammeldags | c) Mer av den gode d) Smaken av e) Slik bestemor
kjem du itte ppskrift k tradisj lagde den
a) Hjelper deg a holde deg frisk | t=2.84** t=1.30 t=.194 t=.00 t=.73
_» |b) Godt for kroppen t=2.63* t=1.18 t=.00 t=-25 t=.58
=)
=
5 |©) Holder deg frisk t=.57 t=-122 t=-233% t=-251% t=-157
=
= . .
% |@) Lindrer stress og minker t=.16 t=-142 t=-2.09* t=-238* t=-1.70
risikoen for sykdom
e) En del av et sunt kosthold t=3.02%* t=147 t=.50 t= .26 t= 89
*p <.05, **p < .01

I den andre t-testen onsket vi 4 teste om reklameargumentene ble oppfattet forskjellig med
hensyn til selve reklameargumentasjonen. Her er det viktig at gjennomsnittene er signifikant
forskjellig, det vil si at de funksjonelle reklameargumentene oppfattes som funksjonelle, og de
opplevelsesbaserte argumentene oppfattes som opplevelsesbaserte. Resultatene er fremstilt 1

tabell 4.13:

Tabell 4.13: T-test 2 forundersegkelse 3 — reklameargumentasjon:

Opplevelsesbaserte
df=44 a) Nzermere natur'n | b) God gammeldags | c) Mer av den gode d) Smaken av e) Slik bestemor
kjeem du itte oppskrift ken tradisj; lagde den
a) Hjelper deg a holde deg frisk | t=-3.39** t=-3.90%* t=-3.67** t=-511** t=-531**
o |b) Godt for kroppen t=-3.48%* t=-3.87** t=-3.62%* t=-5.37** t=-5.62**
)
=
'E—.;' c) Holder deg frisk t=-4.77** t=-4.95%* t=-4.80%* t=-6.52%* t=-6.79**
=
% |&) Lindrer stress og minker t=-434% t=-4.73% t=-439%* t=-6.19%* t=-635%*
risikoen for sykdom
e) En del av et sunt kosthold t=-3.39%* t=-3.70%* t=-3.53%* t=-521** t=-561**
*p < .05, **p< .01
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Resultatene viser at alle parene var signifikante. Valget baserte seg derfor pa en
helhetsvurdering av den beskrivende statistikken, og den forste og andre t-testen. Valget stod
mellom de opplevelsesbaserte argumentene d) og €). Vi sammenlignet gjennomsnittene
mellom disse bade med hensyn til oppfattet positivitet og om argumentet ble oppfattet
opplevelsesbasert. T-testene viser at det ikke var noen signifikant forskjell 1 oppfattet
positivitet mellom d) og e), #(44) = .99, p = .33. Det ene argumentet ble heller ikke signifikant
oppfattet som mer opplevelsesbasert enn det andre, #(44) = -1.00, p = .32. Det endelige valget
baserte seg derfor pd oppfattet positivitet, og valget falt derfor pa det funksjonelle argumentet
a) og det opplevelsesbaserte argumentet d) som ble oppfattet like positivt, #44) = .00, p =
1.00.

4.6 Fase 2 — Forundersokelse 4: Manipulasjonssjekk 2

4.6.1 Design og deltakelse

Hensikten med forundersegkelsen var som 1 forundersgkelse 2, & teste manipuleringen av
reklameannonsene vi kom frem til i forundersekelse 3 (se ovenfor). Malet med
forundersgkelsen var a sikre at reklameannonsene ble oppfattet som signifikant forskjellige,
samtidig som annonsene ble oppfattet like positivt og troverdig. Frivillige studenter fra
Markedshgyskolen, Handelsheyskolen BI og Hogskolen i Oslo og Akershus ble brukt som

deltakere, og til sammen besvarte 39 undersokelsen.

4.6.2 Prosedyre

Forundersgkelsen ble gjennomfort i grupperom pa henholdsvis Markedsheyskolen og BI, pa
den maten ble det kontrollert for samhandling mellom studentene. Hver deltaker mottok en
lapp med en link som forte de til det internettbaserte sporreskjemaet, hvor deltakerne ble
randomisert til de to ulike annonsene med péafelgende like sperreskjemaer. Slik som i
forundersokelse 2 ble Nora Jordbarsyltetoy brukt som produkt 1 begge annonsene. Forskjellen
denne gangen var den tilfoyde teksten 1 argumentasjonene; «Rik pa antioksidanter» med den
tilfayde teksten hjelper deg a holde deg frisk, og «Hjemmelaget» med den tilfoyde teksten

smaken av tradisjon. De to annonsene sa dermed slik ut:
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Figur 4.3 Funksjonell annonse med tilfoyd tekst
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4.6.3 Operasjonalisering av mal

Operasjonaliseringen av begrepene oppfatning, funksjonell/opplevelsesbasert, funksjonell
reklameargument og kjepssannsynlighet ble holdt lik som 1 forundersgkelse 2 (se tabell 4.8).
Vi valgte a gjore en liten forandring pa opplevelsesbasert reklameargumentasjon og

troverdighet:

Tabell 4.14 Operasjonalisering av mal forundersekelse 4

Indeks Spersmal Skala Mal Utviklet pa
bakgrunn av
Opplevelsesbasert | Basert pa reklameannonsen, i hvilken 1-7 * Liten grad/Stor Voss,
reklameargument | grad opplever du produktet som: grad Spangenberg
a) Koselig og Grohmann
b) Smakfullt (2003, 3)
¢) Tradisjonelt
d) Kjert
Troverdighet Basert pd reklameannonsen, i hvilken 1-7 | eLiten grad/Stor grad | Andrews,
grad mener du reklameannonsen er: Burton og
a) Palitelig Netemeyer
b) Troverdig (2000, 34)
¢) Realistisk

I forundersokelse 2 var det flere respondenter som ga muntlige tilbakemeldinger pa at
operasjonaliseringen av opplevelsesbasert reklameargumentasjon, b) nydelig, var utydelig. Vi
valgte derfor & bytte ut denne med «smakfullty. Vi forandret ogsé spersmalslyden pa
troverdighetsspersmalet, og forandret det basert pd Andrews, Burton og Netemeyer (2000, 34)

sine tidligere studier.

4.6.4 Resultater og diskusjon

Forste steg 1 analysen var & skape én indeks for hver av variablene funksjonelt
reklameargumentasjon, opplevelsesbasert reklameargumentasjon og troverdighet. For vi
kunne gjore det foretok vi en faktoranalyse for a teste hvorvidt spersmélene malte det samme
begrepet, og at de var hoyt korrelerte med hverandre. Analysen viser at alle faktorladningene
for funksjonelt reklameargument 14 mellom .783 og .950. Tilsvarende 14 alle faktorladningene
for opplevelsesbasert reklameargumentasjon mellom .801 og .960. Faktorladningene til

troverdighet var ogsa tilfredsstillende, og 14 mellom .834 og .984.
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Den divergente validiteten var ogsa tilfredsstillende, alle kryssladninger var under .300. Til
slutt giennomferte vi en Cronbachs reliabilitetstest for hvert av begrepene. Analysen viser

folgende resultater:

Tabell 4.15 Reliabilitetstest forundersokelse 4

Begrep Antall indikatorer | Alpha
Funksjonell reklameargumentasjon 4 912
Opplevelsesbasert reklameargumentasjon 4 925
Troverdighet 3 929

Cronbach’s Alpha (a) for alle indeksene var over .700, noe som viser at spersmélene 1 hver

indeks henger sammen (Field 2013, 715).

Neste steg var & gjennomfore en t-test for a underseke om oppfattet positivitet og troverdighet
ble oppfattet likt uavhengig av hvilken manipulasjon deltakerne hadde fatt. Det var ingen
signifikant forskjell 1 oppfattet positivitet (#37) = -.37, p =.71) mellom de som mottok den
funksjonelle (M = 5.32) og de som mottok den opplevelsesbaserte annonsen (M = 5.45).
Videre ble det ogsa avdekket at troverdighet ble oppfattet likt, uavhengig om deltagerne fikk
den funksjonelle (M = 3.96) eller den opplevelsesbaserte (M = 4.55) reklameannonsen (#(37) =
-1.20, p = .24).

Vi utferte sa to t-tester med de to reklameannonsene (funksjonell = 0, og opplevelsesbasert =
1), for & se om manipulasjonen fungerte. Forst sjekket vi om annonsene ble oppfattet enten
funksjonelt eller opplevelsesbasert. Den funksjonelle annonsen ble oppfattet som mer
funksjonell (M = 3.05) og den opplevelsesbaserte annonsen som mer opplevelsesbasert (M =
5.45), ((37) =-4.34, p < .01, r=.57). De som fikk den funksjonelle reklameannonsen svarte
at annonsen 1 sterst grad spilte pa funksjonell argumentasjon (M = 3.70), og feerre mente den
var knyttet til opplevelsesbasert (M = 2.65), #(37) =2.17, p < .05, r = .34. Videre svarte de
som fikk den opplevelsesbaserte reklameannonsen at denne 1 sterst grad var knyttet til
opplevelsesbasert argumentasjon (M = 5.81), mens de 1 mindre grad mente at den spilte pa
funksjonelle argumenter (M = 3.95), #(37) =-4.46, p < .01, r = .68. Vi kan derfor si at

annonsene oppfattes forskjellig.
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Manipuleringene fungerte, noe som ga oss god grunn til & benytte disse annonsene i
hovedundersogkelsen. Resultatene viser ogsé at positivitet og troverdighet ble oppfattet likt

uavhengig av hvilken manipulering deltakerne fikk.

4.7 Fase 2 — Hovedundersekelsen: Eksperiment

4.7.1 Design og deltakelse

Formélet med eksperimentet var 4 avdekke om overdreven funksjonell reklameargumentasjon
hadde en mindre positiv effekt pd holdning til produktet og kjepssannsynlighet, enn
overdreven opplevelsesbasert reklameargumentasjon. Deretter underseke om effekten av
interaksjonen mellom overdreven reklameargumentasjon og behov for kognisjon pa holdning
til produktet og kjopssannsynlighet, vil medieres av overtalelseskunnskap og reklameskepsis.
Vi tror overtalelseskunnskap 1 mindre grad aktiveres ved lavt behov for kognisjon, og
forbrukere med lavt behov for kognisjon vil veere mindre skeptiske til reklame enn forbrukere
med heyt behov for kognisjon. Forbrukere med lite overtalelseskunnskap og lav
reklameskepsis vil dermed respondere mindre negativt pa opplevelsesbaserte
reklameargumenter enn funksjonelle reklameargumenter. Forbrukere med hayt behov
kognisjon, mye overtalelseskunnskap og hey reklameskepsis vil generelt respondere mer
negativt, uavhengig av reklameargumentasjon. Vi ensket ogsa 4 underseke om det er en
interaksjon mellom overdreven reklameargumentasjon og overtalelseskunnskap eller
reklameskepsis. Vi tror at ved lav overtalelseskunnskap eller reklameskepsis har overdreven
funksjonell reklameargumentasjon en mer negativ effekt pd holdningsendring, sammenlignet

med en overdreven opplevelsesbasert reklameargumentasjon.

Til sammen deltok 153 frivillige studenter fra Markedsheyskolen og BI 1 Oslo.
Gjennomsnittsalderen var 24 ar, og 73,2 % var kvinner. Ingen av deltakerne hadde deltatt i

fokusgruppene eller 1 forundersegkelsene.

4.7.2 Prosedyre og stimuli

Hovedundersgkelsen ble gjennomfert 1 klasserom pd Markedsheyskolen og pa Bl 1 Oslo. Vi
gjiennomferte 7 runder med omtrent 25 deltakerne 1 hver runde. For vi delte ut undersgkelsen,
informerte vi om at det ikke var lov til & snakke sammen. Videre ble deltakerne bedt om lese
sperreundersgkelsen naye for de besvarte spersmélene. Deltakerne ble s automatisk
randomisert gjennom et internettbasert sporreskjema (se vedlegg 5), der deltakerne ble

eksponert for enten den funksjonelle, den opplevelsesbaserte eller den neytrale
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reklameannonsen (kontrollgruppen). Ved a benytte oss av et internettbasert sperreskjema,
hindret dette 1 storre grad samhandling mellom studentene, og gjorde det enklere for oss &
randomisere da dette skjedde automatisk. Forste side av sperreskjemaet informerte om at vi
ensket deltagernes umiddelbare reaksjon, og at det ikke fantes noen riktige eller gale svar. |
tillegg ble det informert om at deltakerne ikke skulle snakke sammen, samt at alle svar ville

bli behandlet konfidensielt.

For selve reklameannonsen ble presentert, ensket vi & male deltagernes kjennskap og holdning
til Nora (se tabell 4.16). P& denne maten fikk vi kartlagt dette uavhengig av péfelgende
manipulering. Vi benyttet de samme annonsene som 1 forundersekelse 4, for & manipulere de
to typene reklameargumentasjon (funksjonell/opplevelsesbasert), ettersom disse viste seg &
vaere signifikant forskjellige. Vi laget ogséa en annonse for kontrollgruppen, denne var helt lik
de to andre med unntak av at denne ikke inneholdt noen form for overdreven
reklameargumentasjon (se vedlegg 5). Deltakerne ble bedt om & studere reklameannonsen
neye for de besvarte resterende spersmal. For & méle forbrukerrespons 1 etterkant av
annonsene, valgte vi 4 benytte holdning til produktet og kjepssannsynlighet som avhengige
variabler (Fishbein og Ajzen 1975; Eaton, Majka og Visser 2008; Eagly og Chaiken 1993;
Gruber 1970). Disse to er distinkt forskjellig fra hverandre. Holdning til produktet er en
positiv eller negativ evaluering av selve produktet (Fishbein og Ajzen 1975), og motiverer og
veileder vér atferd (Eaton, Majka og Visser 2008; Fennis og Strobe 2010). Kjopsintensjon,
eller det vi har valgt a kalle kjopssannsynlighet, handler om sannsynligheten for at en

holdning utleser en intensjon om kjep (Gruber 1970, 23).

Vi egnsket & méle holdning til produktet, og deltakerens kjopssannsynlighet (se tabell 4.8).
Videre fulgte vi samme prosedyre som i forundersgkelsene for & avdekke om deltakerne
mente annonsene var relatert til funksjonell eller opplevelsesbasert argumentasjon (se tabell
4.8 og 4.14). Etter dette onsket vi & mdle holdningsendring. Holdningsendring er en hvilken
som helst endring 1 evaluering av et objekt (Eagly og Chaiken 1993, 219), som kan oppsta nir
forbrukeren far informasjon som ikke harmonerer med deres eksisterende holdning til
objektet. Vi gnsket & underseke om en bevisstgjering rundt overdreven
reklameargumentasjon, kunne skape en holdningsendring. Dette gjorde vi ved & lage to fiktive
avisartikler, en for den funksjonelle og en for den opplevelsesbaserte (se vedlegg 5).
Avisartiklene var basert pa reelle avisartikler som har blitt publisert (Valvik 2012; Valvik
2015; Samuelsen og Valvik 2014) og med tilherende kommentarfelt (Aftenposten 2015).
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Avisartiklene tok opp problematikken rundt matprodusenters bruk av villedende

reklameargumenter. Vi gnsket & se om avsleringen forte til en holdningsendring. For &

utelukke deltakerne som ikke leste artikkelen og kommentarfeltet, valgte vi & legge inn en

tidtakerfunksjon som viste hvor lang tid hver enkelt brukte pa 4 lese artikkelen og

kommentarfeltet.

Til slutt ensket vi & male deltakernes overtalelseskunnskap, reklameskepsis og behov for

kognisjon (se tabell 4.16). Vi plasserte disse spersmélene etter holdningsendring slik at disse

ikke skulle pavirke det foregaende spersmalet. Helt til slutt la vi med noen demografiske

spersmal, slik som alder og kjenn.

Nér alle var ferdige med a besvare sporreskjemaet, takket vi for deltakelsen og opplyste om at

annonsene var fiktive. Det var ingen tidsbegrensninger pa besvarelsen og det tok omkring 10

minutter for alle var ferdige.

4.7.3 Operasjonalisering av mal

Vi operasjonaliserte spersmadl for hver av indeksene: kjennskap til Nora, holdning til Nora,

holdning til produktet, holdningsendring, overtalelseskunnskap, reklameskepsis, og behov for

kognisjon. Deretter utviklet vi to demografiske spersmaél. Spersmalene som allerede er

operasjonalisert 1 forundersekelsen, presenterer vi ikke pa nytt her (se tabell 4.8 og 4.14).

Tabell 4.16 Operasjonalisering av mal hovedundersgkelsen

Indeks Spersmal Skala Mal Utviklet pa
bakgrunn av
Kjennskap til P& en skala fra 1 til 7, i hvilken grad 1-7 * Kjenner Haugtvedt,
Nora kjenner du til Nora? ikke/kjenner Petty og
svaert godt Cacioppo
(1992, 254)
Holdning til Nora | Vi ensker & méle din generelle holdning 1-7 * Darlig/God Haugtvedt,
til Nora. Se for deg at din holdning er ditt * Negativ/Positiv Petty og
totalinntrykk. e Liker ikke/Liker Cacioppo
(1992, 245).
Holdning til Vi ensker & male din generelle holdning 1-7 * Darlig/God Haugtvedt,
produktet til produktet. Se for deg at din holdning * Negativ/Positiv Petty og
er ditt totalinntrykk. e Liker ikke/Liker Cacioppo
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(1992, 245).
Holdningsendring | T hvilken grad endrer avsleringen ditt 1-7 * Darligere/Bedre Haugtvedt,
helhetsinntrykk av Nora * Mer negativ/Mer Petty og
Jordbarsyltetay? positiv Cacioppo
» Liker mindre/Liker | (1992, 245)
bedre
Overtalelses- I hvilken grad er du enig i felgende 1-7 * Sterk uenig/sterkt Bearden,
kunnskap: utsagn: enig Hardesty og
a) Reklamen har som mal & informere Rose (2001,
forbrukeren 125)
b) Jeg tror reklamen er informativ
¢) Reklame er vanligvis sann
d) Reklame er en pélitelig
informasjonskilde om kvaliteten og
ytelsen til produktet
Reklameskepsis I hvilken grad er du enig i felgende 1-7 * Sterk uenig/sterkt Obermiller og
utsagn: enig Spangenberg
a) Jeg vet nar et tilbud er «for godt til & (1998, 171)
vare sant»
b) Jeg har ingen problemer med & forsta
forhandlingstaktikkene som brukes
av annonseren(e)
c) Jeg kan se igjennom salgsgimmicker
som brukes til & f4 forbrukerne til &
kjope produktet
d) Jeg kan ikke skille fakta fra fantasi (r)
Behov for I hvilken grad er folgende utsagn 1-7 * Uenig/Enig Cacioppo, Petty
kognisjon karakteristisk for deg: og Kao (1984,
a) til r) (se vedlegg 6) 307)
Demografiske Kjonn Kryss av for kvinne eller mann
sporsmal Alder Skriv inn din alder

(r) indikerer at sporsmdlet md snu skalaretning for analyse
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4.7.4 Resultater og diskusjon
Begrepsvaliditet

Vi startet med & snu skalaretningen pa spersmalene reklameskepsis (se tabell 4.16) og behov
for kognisjon (se vedlegg 6). Det er naturlig at en skala gér fra lite til mye, og 1
sperreskjemaet gar derimot skalaen for noen av spersmaélene andre vei. Vi foretok sé en
faktoranalyse. Analysen tester hvorvidt spersmélene underseker sitt formal, og om det finnes
underliggende faktorer for hver indeks (Field 2013, 667). Alle variabler med flere enn ett
spersmaél ble testet i analysen. Den konvergente validitetsanalysen, som tester hvorvidt
spersmélene som antas & mile samme begrep er hayt korrelert med hverandre, ble oppfylt
med unntak noen spersmal. Etter flere omganger endte vi opp med a fjerne ett spersmal pa
reklameskepsis (spersmal d) og ti spersmal pd behov for kognisjon (spersmal a, ¢, d, e, g, h, 1,

1, p, @.

Den endelige faktoranalysen (se tabell 4.17) viser tilfredsstillende konvergent validitet da alle
faktorer lader over .500 (Field 2013, 696), med unntak av det ene spersmalet pa
reklameskepsis. Vi velger likevel ikke & ta bort dette, da vi ville ha mistet en
forklaringsdimensjon, og vi ensket 4 sikre reliabiliteten. Alle spersmélene lader pa
forskjellige faktorer med unntak av funksjonell reklameargumentasjon a) og b), som lader pa
to faktorer (-.640 pa tilherende faktor og -.225 pa en annen faktor) og (-.681 pa tilherende
faktor og -.248 pa en annen faktor). For & sikre diskriminant validitet m4 intervallet mellom
disse veere minimum .300 (Hair m.fl. 2010). Vi fant en forskjell pa .415 og .433 noe vi
godkjenner. Overtalelseskunnskap b) lader ogsa pa to faktorer (.672 pa tilherende begrep og
.202 pa et annet begrep), noe som tilsvarer en tilfredsstillende differanse pa .470. Behov for
kognisjon b) (.527 og -.206) og j) (.724 og -.220) lader ogsa pa to faktorer, men med en
akseptabel differanse péd .321 og .504. Faktoranalysen er dermed godkjent.

Tabell 4.17 Faktoranalyse

Spersmal 1 2 3 4 5 6 7 8
Holdning til Nora a) .880
Holdning til Nora b) 916
Holdning til Nora c) 910
Holdning til produktet a) 925
Holdning til produktet b) .899
Holdning til produktet c) .882
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Funksjonelt a)

-.225

-.640

Funksjonelt b)

-.248

-.681

Funksjonelt ¢)

-.895

Funksjonelt d)

-.786

Opplevelsesbasert a)

.876

Opplevelsesbasert b)

875

Opplevelsesbasert c)

172

Opplevelsesbasert d)

.832

Holdningsendring a)

917

Holdningsendring b)

952

Holdningsendring c)

.848

Overtalelseskunnskap a)

571

Overtalelseskunnskap b)

202

.672

Overtalelseskunnskap c)

.845

Overtalelseskunnskap d)

811

Reklameskepsis a)

430

Reklameskepsis b)

513

Reklameskepsis ¢)

1.038

Behov for kognisjon b)

.677

Behov for kognisjon f)

527

Behov for kognisjon j)

724

-.220

Behov for kognisjon k)

771

Behov for kognisjon m)

795

Behov for kognisjon n)

575

Behov for kognisjon o)

.560

Behov for kognisjon r)

.671

For a undersegke den interne konsistensen mellom indikatorene tilherende et begrep kjorte vi

en reliabilitetstest. Tabellen 4.18 viser at alle verdiene for Cronbachs Alpha (o) var over .700,

noe som beviser at spersmalene for hver indeks henger sammen (Field 2013, 715). Tallene for

skewness (skjevhet) og kurtosis (spisshet) viser fordelingsegenskapene for hver indeks, og ber

vare lavere enn +/- 1.96 og +/- 4.96 ((Skewness/kurtosis statistics)/std. error) (Field 2013,

185).
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Tabell 4.18 Beskrivende statistikk hovedundersgkelse

Chronbachs Skewness Kurtosis
Variabler N Mean (Std. Dev. Alpha L. L.
o Statistics | Std. Error | Statistics | Std. Error

Kjennskap til Nora 153 5.04 1.82 - -.927 .196 -.043 .390
Holdning Nora 153 5.17 1.17 94 -429 .196 -152 .390
Holdning til produktet 153 528 1.12 97 -.624 196 172 .390
Kjopssannsynlighet 153 4.38 1.59 - -334 .196 =327 .390
Funksjonell

unksjone . 103 3.79 147 91 196 238 625 472
reklameargumentasjon
Opplevelsesbasert

pplevenesbasert 103 421 1.68 9 -85 238 -896 472
reklameargumentasjon
Holdningsendring 103 3.19 1.09 93 =232 238 -.108 A72
Overtalelseskunnskap 153 3.30 1.15 .80 .071 .196 -438 .390
Reklameskepsis 153 4.50 1.21 74 -.181 196 132 .390
Behov for kognisjon 153 434 1.05 .87 -.501 196 444 .390

Nar det gjelder skjevhet oppfyller nesten alle variablene tommelfingerregelen pa under +/-
1.96, kun kjennskap til Nora (-4.72) holdning til Nora (-2.19), holdning til produktet (-3.18)
og behov for kognisjon (-2.56) var over. Noe som vil si at det er noe asymmetri 1 dataene.
Gjennomsnittsfordelingen viser at store deler av skalaen (1 til 7) er brukt gjennomgéaende for
alle variablene, og siden skjevheten ikke er faretruende hoy, velger vi & ikke foreta oss noe 1

henhold til skjevhetsverdiene. Nar det gjaldt spisshet, er alle verdiene under +/- 4.96.

For a kunne rapportere resultatene pa best mulig mate, har vi valgt & dele kapitlene inn i
manipulasjonssjekk, direkte effekt, interaksjoner og mediert moderasjon. For & kunne bekrefte
eller avkrefte om overdreven opplevelsesbasert reklameargumentasjon moderert av lavt behov
for kognisjon vil ha en mer positiv effekt pa holdninger til produktet og kjepssannsynlighet
enn overdreven funksjonell reklameargumentasjon, vil vi forst presentere interaksjoner.
Deretter foretar vi en mediert modereringsmodell om effekten av overdreven
reklameargumentasjon moderert av behov for kognisjon vil medieres av overtalelseskunnskap
og reklameskepsis. Er det slik at overtalelseskunnskap aktiveres 1 mindre grad ved lavt behov
for kognisjon, og vil forbrukere med lavt behov for kognisjon vere mindre skeptiske til
reklame enn forbrukere med heyt behov for kognisjon. Forbrukere med lite
overtalelseskunnskap og lav reklameskepsis vil respondere mindre negativt til
opplevelsesbaserte reklameargumenter enn funksjonelle reklameargumenter. Forbrukere med

heyt behov for kognisjon, mye overtalelseskunnskap og hey reklameskepsis vil generelt
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respondere mer negativt uavhengig av reklameargumentasjon. Til slutt tar vi for oss hypotese
4, med interaksjonen overdreven reklameargumentasjon og overtalelseskunnskap/
reklameskepsis. Vi kommer til & dele det opp slik at vi legger frem resultatene under hver av

de avhengige variablene. Vi vil ogsé rapportere eventuelle effekter opp imot kontrollgruppen.

Manipulasjonsjekk

Gjennom to enkle t-tester utforte vi forst en manipulasjonssjekk som viste at de to ulike
annonsene ble oppfattet forskjellig. De som mottok den funksjonelle reklameannonsen
oppfattet den som mer funksjonell (M = 4.69) enn opplevelsesbasert (M = 2.88), og det var
signifikant forskjell mellom disse (#(101) = 7.92, p <.01, r = .22). Tilsvarende mente de som
fikk den opplevelsesbaserte annonsen at den spilte mest pa opplevelsesbaserte
reklameargumenter (M = 5.41) og mindre pé funksjonelle (M = 3.04), og det vist seg ogsa a
vaere en signifikant forskjell (#88) =-10.16, p <.01, r=.22).

Direkte effekt

Vi foretok en MANOVA for 4 undersoke den direkte effekten av vdr uavhengige variabel
(overdreven reklameargumentasjon med kontrollgruppen) pa de avhengige variablene.
Overdreven reklameargumentasjon hadde ingen direkte effekt pd hverken holdning til produkt

(F(1,101) = .60, p = .55), eller kjopssannsynlighet (#(1,101) =2.37, p =.09).

Vi gjennomforte sd en kontrastanalyse for & se om det var noen forskjeller mellom gruppene.
Resultatene avdekker at det ikke er signifikant forskjell mellom kontrollgruppen og den
funksjonelle reklameannonsen. Reklameargumentasjon (funksjonell og kontroll) hadde ingen
direkte effekt pa hverken holdning til produktet (p = .88) eller kjopssannsynlighet (p = .44).
Det var heller ikke en signifikant forskjell mellom kontrollgruppen og den opplevelsesbaserte
reklameannonsen. Reklameargumentasjon (opplevelsesbasert og kontroll) hadde ingen direkte
effekt pa hverken holdning til produktet (p = .39) eller kjopssannsynlighet (p =.17).
Kontrollgruppen blir dermed forkastet for videre analyser. Vi fant imidlertid en signifikant

forskjell mellom den funksjonelle og den opplevelsesbaserte annonsen pa kjepssannsynlighet

(p < .05).

Vi foretok derfor en ny MANOVA for 4 underseke den direkte effekten av var uavhengige
variabel (overdreven reklameargumentasjon uten kontrollgruppen) pé de avhengige

variablene. Overdreven reklameargumentasjon hadde ingen direkte effekt pa holdning til
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produktet (F(1,101) = 1.12, p = .29), men hadde en direkte effekt pa kjopssannsynlighet
(F(1,101) =4.38, p < .05). Det er dermed en systematisk forskjell mellom funksjonell og
opplevelsesbasert argumentasjon pa kjepssannsynligheten, der overdreven opplevelsesbasert
reklameargumentasjon (M = 4.75) hadde en storre positiv effekt, enn overdreven funksjonell
reklameargumentasjon (M = 4.08) (se figur 4.5). Selv om overdreven reklameargumentasjon
ikke hadde en direkte effekt pa holdning til produktet, si ser vi en tendens til at de som
mottok den opplevelsesbaserte annonsen hadde en mer positiv holdning til produktet (M =

5.42), enn de som mottok den funksjonelle annonsen (M = 5.19).

Figur 4.5 Direkte effekt — kjopssannsynlighet
7,00 -
6,00
5,00 4,75
4,(_)_51_______,,/’
4,00
3,00

2,00

1,00 \
Funksjonell Opplevelsesbasert

Vi sjekket ogsa om den signifikante effekten pé kjopssannsynlighet holdt seg signifikant nar
vi tok med kontrollvariablene kjennskap til Nora og holdning til Nora. Vi tok ferst med kun
kjennskap til Nora som kontrollvariabel, og den direkte effekten mellom overdreven
reklameargumentasjon og kjepssannsynlighet var fremdeles signifikant (F(1, 100) =4.31, p <
.05), og holdning til produktet (F(1, 100) = 1.09, p = .30) var ikke signifikant. Nér vi til slutt
tok med holdning til Nora som ekstra kontrollvariabel var fremdeles kjopkjopsannsynlighet
signifikant (F(1, 199) = 5.19, p <.05), og holdning til produktet (F(1, 99) =2.38, p =.17)
ikke signifikant.

Disse resultatene viser at overdreven reklameargumentasjon ikke har en direkte effekt pa

holdning til produktet, men en direkte effekt pa kjopssannsynlighet. Vi finner derfor kun
delvis stette for hypotese 1.
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Interaksjoner: Overdreven reklameargumentasjon X behov for kognisjon

Holdning til produktet

Vi kjerte en regresjon med overdreven reklameargumentasjon (funksjonell = 0,
opplevelsesbasert = 1), behov for kognisjon og deres interaksjon som uavhengige variabler og
holdning til produktet som avhengig variabel. Resultatene viser at hverken overdreven
reklameargumentasjon (b = .34, 1(103) = 0.40, p = .69), eller behov for kognisjon (b =-.02,
#103) =-.16, p = .88) hadde noen signifikant effekt pa holdning til produktet.
Interaksjonseffekten mellom overdreven reklameargumentasjon og behov for kognisjon hadde

heller ingen signifikant effekt pa holdning til produktet (b =-.03, #(103) = -.14, p = .89).
Resultatene fremstilt 1 figur 4.6 med lavt og heyt behov for kognisjon er satt til henholdsvis
gjennomsnitt -1 standardavvik og gjennomsnitt +1 standardavvik for illustrasjon, men hele

den kontinuerlige variabelen er benyttet i analysen.

Figur 4.6 Interaksjoner — holdning til produktet
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Vi kjerte ogsé en regresjon med overdreven reklameargumentasjon (funksjonell = 0,
opplevelsesbasert = 1), behov for kognisjon og deres interaksjon som uavhengige variabler og
kjopssannsynlighet som avhengig variabel. Resultatene viser at hverken overdreven
reklameargumentasjon (b = .64, t(103) = .44, p = .66), eller behov for kognisjon (b =-.29,
#(103) =-1.17, p = .24) hadde noen effekt pa kjopsannsynlighet. Interaksjonseffekten mellom
overdreven reklameargumentasjon og behov for kognisjon hadde heller ingen signifikant

effekt pa kjopsannsynlighet (b = -.00, #103) =-.01, p =.99).
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Resultatene fremstilt 1 figur 4.7 med lavt og heyt behov for kognisjon er satt til henholdsvis
gjennomsnitt -1 standardavvik og gjennomsnitt +1 standardavvik for illustrasjon, men hele

den kontinuerlige variabelen er benyttet i analysen.

Figur 4.7 Interaksjoner — Kjopssannsynlighet
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Tabell 4.19 Oppsummering resultater interaksjoner
Holdning til produktet Kjepssannsynlighet
Overdreven reklameargumentasjon b=.34 b=.64
Behov for kognisjon b=-.02 b=-29
Interaksjon b=-.03 b=-.00
Ingen ble signifikante; *p < .05, **p < .01

Tabell 4.19 viser at det er ingen effekt av interaksjonen mellom overdreven
reklameargumentasjon og behov for kognisjon pa forbrukerrespons (holdning til produktet og
kjepsannsynlighet). Vi far ikke stotte for hypotesen om at forbrukerne med lavt behov for
kognisjon vil oppfatte overdreven funksjonell mer negativt enn opplevelsesbasert, og dermed
ha en mer negativ respons pd slik argumentasjon. Likeledes, finner vi ingen stette for at
forbrukerne med heyt behov for kognisjon har en generell mer negativ respons, uavhengig av

overdreven reklameargumentasjon. Vi finner ingen statte for hypotese 2.
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Mediert moderasjon:

For a underseke hvordan var uavhengige variabel (overdreven reklameargumentasjon)
moderert av behov for kognisjon, mediert av overtalelseskunnskap pévirker den avhengige
variabelen forbrukerrespons (holdning til produktet og kjepssannsynlighet) benyttet vi oss av
en mediert moderasjonsmodell. De to ulike annonsene ble henholdsvis kodet til 0 og 1
(funksjonell = 0, opplevelsesbasert = 1). For & utfere analysen benyttet vi scriptet PROCESS
utviklet av Hayes (2013), og modell 8 med 5000 uttrekk til bootstrappinganalysen (slik at

datamengden oker).

Figur 4.8 Modell 8 — Konseptuelt diagram:
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\

W M,

b
Y
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(Hayes 2013, 448)
I vér analyse er X = Overdreven reklameargumentasjon (funksjonell og opplevelsesbasert), W
= Behov for kognisjon, M; = Overtalelseskunnskap (Overtalelseskunnskap og reklameskepsis)

og Y = Forbrukerrespons (holdning til produktet og kjepssannsynlighet).

For vi kunne gjennomfere analysen ensket vi 4 avdekke om overtalelseskunnskap kunne
benyttes som mediator, dette ble gjort ved & kjore en regresjon med overdreven
reklameargumentasjon (funksjonell = 0, Opplevelsesbasert = 1), behov for kognisjon og deres
interaksjon som uavhengige variabler og overtalelseskunnskap som avhengig variabel.
Resultatene viser at hverken overdreven reklameargumentasjon (b = 1.12, #(103) = .80, p =
42), eller behov for kognisjon (b = .12, #103) = .62, p = .54) hadde noen signifikant effekt pd
overtalelseskunnskap. Interaksjonseffekten mellom overdreven reklameargumentasjon og

behov for kognisjon hadde heller ingen signifikant effekt pa overtalelseskunnskap (b = -.26,
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#(103) =-.85, p = .40). Det var derfor ikke noe grunnlag for & benytte overtalelseskunnskap

som mediator.

Interaksjonen er fremstilt i figur 4.9 med lavt og heyt behov for kognisjon satt til henholdsvis
gjennomsnitt -1 standardavvik og gjennomsnitt +1 standardavvik for illustrasjon, men hele

den kontinuerlige variabelen er benyttet i analysen.

Figur 4.9 Interaksjoner — overtalelseskunnskap
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Vi kjerte deretter en regresjon med overdreven reklameargumentasjon (funksjonell = 0,
opplevelsesbasert = 1), behov for kognisjon og deres interaksjon som uavhengige variabler og
reklameskepsis som avhengig variabel. Resultatene viser at overdreven
reklameargumentasjon ikke hadde noen effekt pa reklameskepsis (b = .33, #103) = .24, p =
.81), mens behov for kognisjon hadde en signifikant effekt pd reklameskepsis (b = .45, t(103)
=2.46, p < .02). Interaksjonseffekten mellom overdreven reklameargumentasjon og behov for
kognisjon hadde derimot ingen signifikant effekt pa reklameskepsis (b =-.05, #(103) =-.16, p
=.87).

Interaksjonen er fremstilt 1 figur 4.10 med lavt og hayt behov for kognisjon satt til

henholdsvis gjennomsnitt -1 standardavvik og gjennomsnitt +1 standardavvik for illustrasjon,

men hele den kontinuerlige variabelen er benyttet i analysen.
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Figur 4.10 Interaksjoner — reklameskepsis
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For a underseke effekten behov for kognisjon har pa reklameskepsis, gjennomferte vi en
kontrastanalyse. Kontrastanalysen ser om det er forskjell mellom lavt og heyt behov for
kognisjon blant de som fikk den funksjonelle annonsen, og de som fikk den
opplevelsesbaserte annonsen. Anlaysen viser at det er signifikant forskjell mellom lavt og
heyt behov for kognisjon blant de som fikk den funksjonelle annonsen (b = .45, #103) = 3.08,
p <.003), og de som fikk den opplevelsesbaserte annosen (b = .41, #103) =2.54, p <.02).
Det viser seg at de med heyt behov for kognisjon generelt er mer skeptiske til reklame, og
tilsvarende, de med lavt behov for kognisjon er mindre skeptiske til reklame (noe vi ogsé ser

utifra figuren 4.10).

Til tross for de to foregédende regresjonsanalysene, hvor vi avdekket at vi kunne utelukke
overtalelseskunnskap og reklameskepsis som mediatorer, gjennomforte vi likevel den
medierte moderasjonsanalysen. Vi gjennomforte forst en mediert moderasjonsanalyse med
holdningsendring som den avhengige variabelen, og med overtalelseskunnskap som mediator.

Resultatene er fremstilt i tabellen 4.20 (for detaljerte funn se vedlegg 7).
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Tabell 4.20 Oppsummering resultater mediert moderasjon — overtalelseskunnskap

Holdning til Kjepsannsynlighet
produktet

Linje a b=-.26 b=-.26
Linje b b=.23* b = .43%*
Direkte effekt (linje c)
Lavt behov for kognisjon b=.19 b=.51
Hoyt behov for kognisjon b=.25 b=.73
Indirekte effekt
Lavt behov for kognisjon b=.06 b=.11
Heayt behov for kognisjon b=-.06 b=-.11
*p <.05, *¥*p <.01

Tabell 4.20 viser oss at interaksjonen mellom overdreven reklameargumentasjon (funksjonell
og opplevelsesbasert) og behov for kognisjon ikke blir mediert av overtalelseskunnskap, og
har dermed ikke noe effekt pa vare avhengige variabler ved hverken lavt eller hoyt behov for
kognisjon. Vi antok at de som hadde lavt behov for kognisjon ville respondere mindre
negativt pa den opplevelsesbaserte annonsen, som igjen ville ha en mindre negativ effekt pa
forbrukerresponsen, enn ved overdreven funksjonell reklameargumentasjon. Denne

antakelsen stemte ikke for de avhengige variablene.

Vi fant derimot ut at overtalelseskunnskap hadde en effekt pd holdning til produktet og
kjopssannsynlighet (linje b 1 tabell 4.20). Vi gjennomferte derfor to kontrastanalyser for hver
av de avhengige variablene, for & se naermere pd denne effekten. Den forste analysen ser pa
effekten overtalelseskunnskap har pé holdning til produktet. Forst foretok vi en
kontrastanalyse av forskjellen mellom lav overtalelseskunnskap ved de to typene overdreven
reklameargumentasjon, og tilsvarende med hey overtalelseskunnskap. Lav
overtalelseskunnskap regnes ut fra gjennomsnitt minus standardavvik (M — SD), hoy
overtalelseskunnskap regnes pa samme méte med gjennomsnitt pluss standardaavik (M +
SD). Resultatene viser at det ikke er signifikant forskjell mellom annonsene ved lav
overtalelseskunnskap (b = .34, #103) = 1.15, p = .25), og heller ikke ved hoy
overtalelseskunnskap (b = .11, #103) =-.36, p =.72). Den andre kontrastanalysen ser om det
er forskjell mellom lav og hoy overtalelseskunnskap, blant de som fikk den funksjonelle
annonsen, og de som fikk den opplevelsesbaserte annonsen. Anlaysen viser at det er

signifikant forskjell mellom lav og hey overtalelseskunnskap innenfor de som fikk den
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funksjonelle anonsen (b = .27, #(103) =2.17, p <.05), men ikke ved den opplevelsesbaserte
annosen (b= .17, (103) =1.27, p = .21).

Videre gjorde vi tilsvarende kontrastanalyser pé effekten overtalelseskunnskap hadde pa

kjopssannsynlighet. Resultatene fra den forste kontrastanalysen viser at det ikke er signifikant

forskjell mellom annonsene ved lav overtalelseskunnskap (b = .63, #(103) = 1.45, p = .15), og

heller ikke ved heoy overtalelseskunnskap (b =.70, #103) =1.60, p = .11). Den andre

kontrastanalysen viser at det er signifikant forskjell mellom lav og hey overtalelseskunnskap

innenfor de som fikk den funksjonelle annonsen (b = .40, #(103) = 2.15, p <.05), og ved den

opplevelsesbaserte annonsen (b = .43, #(103) = 2.15, p < .05).

Vi gjorde s& en mediert moderasjonsanalyse med holdningsendring som den avhengige
variabelen og reklameskepsis som mediator. Resultatene er fremstilt i tabellen 4.21 (for
detaljert funn se vedlegg 7), og viser oss at interaksjonen mellom overdreven
reklameargumentasjon (funksjonell og opplevelsesbasert) og behov for kognisjon ikke blir
mediert av reklameskepsis, og har dermed ikke noe effekt pd vare avhengige variabler ved

hverken lavt eller hoyt behov for kognisjon. Vi finner dermed ikke stotte for hypotese 3.

Tabell 4.21 Oppsummering resultater mediert moderasjon — reklameskepsis

Holdning til Kjepssannsynlighet
produktet
Linje a b=-.05 b=-.05
Linje b b=.03 b=.18
Direkte effekt (linje c)
Lavt behov for kognisjon b=.24 b=.60
Hoyt behov for kognisjon b=.19 b=.61
Indirekte effekt
Lavt behov for kognisjon b=.004 b=.03
Heayt behov for kognisjon b=.002 b=.01
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Interaksjoner: Overdreven reklameargumentasjon X overtalelseskunnskap

Vi kjerte en regresjon med overdreven reklameargumentasjon (funksjonell = 0,
opplevelsesbasert = 1), overtalelseskunnskap og deres interaksjon som uavhengige variabler
og holdningsendring som avhengig variabel. Resultatene viser at overdreven
reklameargumentasjon ikke har noen signifikant effekt pa holdningsendring (b = .92, #(103) =
1.50, p = .14), mens overtalelseskunnskap (b = .40, #(103) = 3.20, p < .002) hadde en positiv
signifikant effekt pd holdningsendring. Interaksjonseffekten mellom overdreven
reklameargumentasjon og overtalelseskunnskap hadde heller ingen signifikant effekt pa
holdningsendring (b =-.25, t(103) = -1.36, p = .18). Dette regnes i utgangspunktet ikke som

en signifikant effekt, men vi velger likevel & foreta kontrastanalyser.
Interaksjonen er fremstilt i figur 4.11 med lav og hay overtalelseskunnskap satt til
henholdsvis gjennomsnitt -1 standardavvik og gjennomsnitt +1 standardavvik for illustrasjon,

men hele den kontinuerlige variabelen er benyttet i analysen.

Figur 4.11 Interaksjoner — holdningsendring med overtalelseskunnskap
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For a undersegke interaksjonen gjennomferte vi to kontrastanalyser. Forst foretok vi en
kontrastanalyse av forskjellen mellom lav overtalelseskunnskap ved de to typene overdreven
reklameargumentasjon, og tilsvarende med hey overtalelseskunnskap. Lav
overtalelseskunnskap regnes ut fra gjennomsnitt minus standardavvik (M — SD), hoy
overtalelseskunnskap regnes pa samme méte med gjennomsnitt pluss standardaavik (M +
SD). Resultatene viser at det ikke er signifikant forskjell mellom annonsene ved lav
overtalelseskunnskap (b = .41, #103) = 1.42, p = .16), og heller ikke ved hoy
overtalelseskunnskap (b = -.15, #(103) = -.51, p = .61).
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Den andre kontrastanalysen ser om det er forskjell mellom lav og hey overtalelseskunnskap,
blant de som fikk den funksjonelle annonsen og de som fikk den opplevelsesbaserte
annonsen. Anlaysen viser at det er signifikant forskjell mellom lav og hoy
overtalelseskunnskap innenfor de som fikk den funksjonelle anonsen (b = .40, #(103) = 3.20, p
<.01), men ikke ved den opplevelsesbaserte annosen (b =-.15, #(103) = 1.12, p = .27).

Tabell 4.22 Oppsummering interaksjoner X overtalelseskunnskap

Holdningsendring
Overdreven reklameargumentasjon b=.92
Overtalelseskunnskap b= .40%**
Interaksjon b=-25
*p <.05, *¥*p <.01

Tabell 4.22 viser at det er ingen effekt av interaksjonen mellom overdreven
reklameargumentasjon og holdningsendring. Hverken ved lav eller hoy overtalelseskunnskap
fant vi noen signifikant forskjell mellom funksjonell eller opplevelsesbasert overdreven
reklameargumentasjon. Dette stemmer ikke overens med vére antakelser om at lav
reklameskepsis virker mer negativt pd holdningsendring, enn opplevelsesbasert overdreven
reklameargumentasjon. Vi forutsd ingen slik effekt ved hay overtalelseskunnskap.
Imidlertidig fant vi en signifikant effekt mellom lav og hey overtaleleskunnskap blant de som

fikk den funksjonelle annonsen.

Interaksjoner: Overdreven reklameargumentasjon X reklameskepsis

Vi kjerte en regresjon med overdreven reklameargumentasjon (funksjonell = 0,
opplevelsesbasert = 1), reklameskepsis og deres interaksjon som uavhengige variabler og

holdningsendring som avhengig variabel.

Resultatene viser at overdreven reklameargumentasjon har en positiv signifikant effekt pa
holdningsendring (b =1.99, #(103) = 2.43, p <.02), mens reklameskepsis (b = .15, #(103) =
1.26, p = .21) hadde ingen signifikant effekt pd holdningsendring. Interaksjonseffekten
mellom overdreven reklameargumentasjon og reklameskepsis hadde ogsa en signifikant effekt

pa holdningsendring (b = -.41, #103) =-2.35, p <.05).
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Resultatene fremstilt 1 figur 4.12 med lav og hey reklameskepsis er satt til henholdsvis
gjennomsnitt -1 standardavvik og gjennomsnitt +1 standardavvik for illustrasjon, men hele

den kontinuerlige variabelen er benyttet i analysen.

Figur 4.12 Interaksjoner — holdningsendring med reklameskepsis

Funksjonell
——Opplevelsesbasert

7,00
s 6,00 -
=
5
S 5,00
%
E 4300 B 3,58 3)31
T 2,94 2,95

2,00

1,00

Lav Hoy
reklameskepsis reklameskepsis
(M-1SD) (M+1SD)

For & undersoke interaksjonen gjennomforte vi to kontrastanalyser. Forst foretok vi en
kontrastanalyse av forskjellen mellom lav reklameskepsis ved de to typene overdreven
reklameargumentasjon, og tilsvarende med hey reklameskepsis. Lav reklameskepsis regnes ut
fra gjennomsnitt minus standardavvik (M — SD), hey reklameskepsis regnes pa samme mate
med gjennomsnitt pluss standardaavik (M + SD). Resultatene viser at det det er signifikant
forskjell mellom annonsene ved lav reklameskepsis (b = .64, #(103) = 2.12, p <.05), men ikke
ved hoy reklameskepsis (b =-.36, #(103) =-1.21, p = .23).

Den andre kontrastanalysen ser om det er forskjell mellom lav og hey reklameskepsis innen
de som fikk den funksjonelle annonsen, og de som fikk den opplevelsesbaserte annonsen.
Anlaysen viser at det er ikke er signifikant forskjell mellom lav og hey reklameskepsis
innenfor de som fikk den funksjonelle annonsen (b = .15, #(103) = 1.26, p = .21), men at det
var en signifikant forskjell innenfor den opplevelsesbaserte annonsen (b = -.26, #(103) = -2.03,

p <.05).
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Tabell 4.23 Oppsummering interaksjoner X reklameskepsis

Holdningsendring
Overdreven reklameargumentasjon b=1.99%*
Reklameskepsis b=.15
Interaksjon b=-41%
*p <.05, ¥*p <.02

Tabell 4.23 viser at det er en effekt av interaksjonen mellom overdreven
reklameargumentasjon og holdningsendring. Ved lav reklameskepsis virker funksjonell
overdreven reklameargumentasjon mer negativt pa holdningsendring, noe som stemmer
overens med vare antakelser. Ved hay reklameskepsis fant vi ingen signifikant effekt mellom
de ulike overdrevene reklameargumentasjonene. Dette stemmer overens med vére antakelser
om at de med lav reklameskepsis vil respondere mer negativt pd overdreven funksjonell
reklameargumentasjon, sammenlignet med overdreven opplevelsesbasert
reklameargumentasjon. Vi forutsd ingen slik effekt ved hoy reklameskepsis, kun at hoy
reklameskepsis har en negativ effekt pa holdningsendring. Videre fant vi en forskjell mellom
lav og hay reklameskepsis innen den overdrevne opplevelsesbaserte reklameargumentasjonen,

der de med lav reklameskepsis responderte mindre negativt enn de med heoy reklameskepsis.

Vi1 finner kun delvis stette for hypotese 4, da vi kun fant en interaksjon mellom overdreven

reklameargumentasjon og reklameskepsis.
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5.0 Diskusjon

I dette kapittelet vil vi diskutere funn 1 forhold til forskningsspersmalet og hypotesene.
Deretter presenterer vi teoretisk bidrag, forslag til videre forskning, praktiske implikasjoner

og begrensninger.

5.1 Formal og forskningsspersmal

Tidligere forskning har pévist at det finnes ulike typer reklameargumenter (Preston 1996, 12).
Vi mente at forbrukerens behov for kognisjon ville pavirke oppfattelsen av de ulike typene
overdrevne reklameargumentene, og pavirke forbrukerresponsen (holdninger og
kjopssannsynligheten). Forbrukere med heyt behov for kognisjon vil granske overdrevne
reklameargumenter neyere, sammenlignet med forbrukere med lavt behov for kognisjon
(Cacioppo, Petty og Morris 1983, 806; Cacioppo m.fl. 1986, 1036). Det finnes flere faktorer
som kan spille inn pa forbrukerresponsen, og vi valgte & avgrense det til forbrukerens
overtalelseskunnskap og reklameskepsis. Arsaken til dette var fordi vi mente det var
avgjerende hvordan forbrukerne tilegnet seg kunnskap om pavirkning, og hvordan de benyttet
denne kunnskapen til a tolke, evaluere og respondere pa reklame. Vi mente ogsa at en
eventuell avsleoring om bruk av overdreven reklameargumentasjon ville gjore forbrukere
oppmerksomme, uavhengig av forbrukeres faktiske behov for kognisjon. En slik avslering
ville pavirke forbrukernes respons pa produktet, og forbrukernes ulike grad av
overtalelseskunnskap og reklameskepsis ville derfor ha en avgjerende betydning for effekten

av holdningsendringen.

Viért forskningsspersmal lyder som folgende «Hvordan ulike typer reklameargumentasjon
(funksjonell vs. opplevelsesbasert) og forbrukerens behov for kognisjon pavirker respons pd

overdrivelse i reklame? »

For a undersegke dette utformet vi fire hypoteser. Den forste hypotesen hevder at overdreven
funksjonell reklameargumentasjon vil ha en mindre positiv effekt pd forbrukerrespons enn
overdreven opplevelsesbasert reklameargumentasjon. Den andre hevder at det er en
interaksjon mellom overdrevne reklameargumenter (funksjonell og opplevelsesbasert) og
behov for kognisjon. Ved lavt behov for kognisjon har opplevelsesbasert
reklameargumentasjon en mer positiv effekt pa forbrukerresponsen, sammenlignet med en

overdreven funksjonell reklameargumentasjon. Heyt behov for kognisjon vil ha en mer
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negativ effekt pa forbrukerresponsen uavhengig av type reklameargumentasjon. Den tredje
hypotesen tilsier at effekten av interaksjonen mellom overdrevne (funksjonell og
opplevelsesbasert) og behov for kognisjon pa holdning, vil medieres av forbrukerens grad av
overtalelseskunnskap/reklameskepsis. Den medierte moderasjonen vil vaere slik at forbrukere
med lavt behov for kognisjon vil ha mindre overtalelseskunnskap og lavere reklameskepsis
ved overdreven opplevelsesbasert (versus funksjonell) reklameargumentasjon, og dermed
respondere mindre negativt enn forbrukere med heyt behov for kognisjon. Forbrukere med
hoyt behov for kognisjon vil ha mer overtalelseskunnskap, og vaere mer skeptiske til reklame,
og vil derfor respondere mer negativt uavhengig av reklameargumentasjon. Den fjerde og
siste hypotesen gar ut pa at det er en interaksjon mellom overdreven reklameargumentasjon
(funksjonell og opplevelsesbasert) og overtalelseskunnskap/reklameskepsis. Ved lav
overtalelseskunnskap/reklameskepsis har overdreven funksjonell reklameargumentasjon en
mer negativ effekt pd holdningsendring, sammenlignet med en overdreven opplevelsesbasert
reklameargumentasjon. Hoy overtalelseskunnskap/reklameskepsis vil ha en negativ effekt pa

holdningsendring, uavhengig av type reklameargumentasjon.

5.2 Diskusjon og teoretisk bidrag

Vi fant et signifikant skille mellom overdreven funksjonell og opplevelsesbasert
reklameargumentasjon. Det vil si at forbrukerne oppfattet den funksjonelle og
opplevelsesbaserte reklameargumentasjonen forskjellig. Videre fant vi en direkte effekt
mellom overdreven reklameargumentasjon og kjepssannsynlighet. Den overdrevne
opplevelsesbaserte reklameargumentasjonen hadde en mer positiv effekt pa
kjopssannsynligheten, enn overdreven funksjonell reklameargumentasjon. Vi fant imidlertid
ikke en direkte effekt mellom de ulike typene reklameargumentasjon og holdning til
produktet, noe vi synes var rart med tanke pé at holdning til produktet er en predikant for kjep
(Eaton, Majka og Visser 2008, 166). Vi s& imidlertid en tendens til at forbrukerne hadde en
mer positiv holdning til den overdrevne opplevelsesbaserte reklameargumentasjonen, enn den
funksjonelle. Det kan tenkes at flere deltakere 1 hovedundersegkelsen ville ha fort til at vi
hadde funnet en direkte effekt. Enda mer oppsiktsvekkende var det vel kanskje at vi ikke fant
noen signifikante forskjeller mellom de overdrevne reklameargumentene, funksjonell og
opplevelsesbasert, og kontrollgruppen. Imidlertid er dette 1 samsvar med Cowley (2006) sin
forskning som viser at produkter med overdrevne reklameargumenter blir vurdert som mindre
troverdige, men at produkter med slike reklameargumenter fortsatt blir vurdert som mer

gunstige enn produkter uten. Det kan ogsé tenkes at vi ikke fant noen signifikante forskjeller
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pa bakgrunn av selve settingen, og med tanke pa at hver deltaker kun ble utsatt for en annonse
(reklameargumentasjon). Hvis en hadde utsatt hver deltaker for alle tre annonsene, ville en

kanskje ha sett at deltakerne hadde hatt forskjellig respons til det reklamerte produktet.

Vi fikk derfor kun delvis stette for hypotese 1, ved at overdreven funksjonell
reklameargumentasjon hadde en mindre positiv effekt pa kjopssannsynlighet, sammenlignet
med opplevelsesbasert. Selv om vi fant kun én direkte effekt, ser vi som sagt, en generell
tendens til at forbrukerne hadde en mer positiv respons pa den overdrevne opplevelsesbaserte
reklameargumentasjonen sammenlignet med den overdreven funksjonelle
reklameargumentasjonen, noe som er 1 trdd med vére hypoteser og tidligere forskning
(Wyckham 1987; Cowley 2006; Eaton, Majka og Visser 2008, 167). En av grunnene til at
forbrukerne hadde en mer positiv oppfattelse til opplevelsesbaserte reklameargumenter, som
vi ogsd nevnte i teoridelen, er fordi slike argumenter «snakker» mer til hjertet enn til hodet
(Strahilevitz og Loewenstein 1998), og at forbrukerne dermed kan fole en sterkere tilknytning
til reklameargumenter som spiller pa folelser. I motsetning gir de funksjonelle
reklameargumentene forbrukerne konkrete fordeler ved & konsumere produktet. Siden de
funksjonelle reklameargumenter er mer rett frem (Olsen, Samuelsen og Gaustad 2014, 1065),

mener vi det er enklere & oppfatte slike reklameargumenter som overdrevne.

I hypotese to undersgkte vi interaksjonene mellom overdreven reklameargumentasjon og
behov for kognisjon. Interaksjonene mellom overdreven reklameargumentasjon og behov for
kognisjon hadde ingen signifikant effekt pa holdning til produktet eller kjopssannsynlighet.
Dette er ikke sammenfallende med vare antakelser, om hvordan forbrukerne héndterer
oppgaver og sosial informasjon, har en betydning pa hvordan de oppfatter ulike typer
overdreven reklameargumentasjon. Vi trodde at overdreven opplevelsesbasert
reklameargumentasjon ville fere til en mer positiv forbrukerrespons. Slike argumenter er ment
a fa forbrukeren til a forestille seg fremtidige opplevelser, og séledes tilbakekalle tidligere
hendelser (Escalas og Luce 2004). Forskning har ogsé vist at slike reklameargumenter er
utviklet for & omgé eller unnvike reklameskeptikere (Friestad og Wright 1994). Vi antok at
forbrukere med lavt behov for kognisjon oppfattet opplevelsesbaserte reklameargumenter mer
positivt, ettersom de 1 sterre grad benytter seg av kognitive heuristikker 1 deres
meningsoppfattelse. I motsetning antok vi at forbrukere med heyt behov for kognisjon ville
oppfatte bade den overdrevne opplevelsesbaserte og funksjonelle reklameargumentasjonen

mer negativt, fordi forskning har vist at disse forbrukerne har sterre sannsynlighet til & trekke
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ut informasjon og tenker mer pa eksternt gitte reklameargumenter (Cacioppo, Petty, Morris
1983, 815). Forskning har ogsa vist at forbrukere med heyt behov for kognisjon klarer &
gjenkalle flere argumenter enn de med lavt behov for kognisjon, og ber sdledes i sterre grad
klare & oppfatte reklameargumentasjonen som overdreven (Cacioppo, Petty, Morris 1983,

815; Cacioppo m.fl. 1986; Haugtvedt og Petty 1992).

Likevel sa vi en tendens til at overdreven opplevelsesbasert reklameargumentasjon ble
oppfattet mer positivt, og hadde sterre kjopssannsynlighet sammenlignet med overdreven
funksjonell reklameargumentasjon. Analysene viser ogsa en tendens til at de med lavt behov
for kognisjon hadde en mer positiv holdning til produktet og sterre kjopssannsynlighet, og var
mer positive til den overdrevne opplevelsesbaserte reklameargumentasjonen sammenlignet
med den overdrevne funksjonelle. Dette stemmer overens med vare antakelser. Vi tror
bakgrunnen for de ikke signifikante funnene er problemet med operasjonaliseringen av behov
for kognisjon. Vi métte fjerne hele ti spersmaél i faktoranalysen (se 4.5.4), og vi prevde ogsa
senere & giennomfore regresjonsanalysene med kun noen av spersmalene til behov for
kognisjon. Dette ga oss heller ingen interaksjoner. Likevel har vi en tro om forbrukernes
behov for kognisjon er en avgjerende faktor for hvordan oppfattelsen av overdreven
reklameargumentasjon oppfattes. Oppsummert finner vi derfor ingen stette for hypotese 2 1

var oppgave.

Vér oppgave hadde som hovedhensikt & undersgke sammenhengen mellom overdreven
reklameargumentasjon og behov for kognisjon pa overtalelseskunnskap/reklameskepsis og
forbrukerrespons. Overtalelseskunnskap eller reklameskepsis métte derfor fungere som en
mediator, for at vi skulle finne noen effekt 1 vir oppgave. Interaksjonen mellom overdreven
reklameargumentasjon og behov for kognisjon hadde ingen signifikant effekt pa
overtalelseskunnskap. Funnene vére stotter ikke vire antakelser om at de med heoyt behov for
kognisjon har noe mer overtalelseskunnskap, enn de med lavt behov for kognisjon. Som

ovenfor tror vi operasjonaliseringen av behov for kognisjon kan vare en arsak til dette.

Den andre og siste interaksjonen mellom overdreven reklameargumentasjon og behov for
kognisjon, viser heller ingen signifikant effekt pa reklameskepsis. Analysen viser imidlertid at
behov for kognisjon har en effekt pa reklameskepsis. Funnene viste at det var signifikante
forskjeller mellom lavt og heyt behov for kognisjon, blant de som fikk den funksjonelle

annonsen og den opplevelsesbaserte annonsen. De med lavt behov for kognisjon var mindre
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skeptiske til reklame, enn de med heyt behov for kognisjon. Disse funnene er 1 trdd med vare
antakelser, og kan henge sammen med at forbrukere med hoyt behov for kognisjon gransker
kommunikasjonen mer, enn forbrukere med lavt behov for kognisjon (Cacioppo, Petty og

Morris 1983, 806; Cacioppo m.fl. 1986, 1036).

Interaksjonene ble ikke signifikante, og vi hadde derfor ingen forutsetninger for a
gjiennomfere de medierte moderasjonsmodellene. Likevel gjennomferte vi de for & kunne
avkrefte hypotese tre. Selv om de medierte moderasjonsmodellene ikke fant noen indirekte
eller direkte effekter, fant vi imidlertid ut at overtalelseskunnskap hadde en effekt pd holdning
til produktet og kjepssannsynlighet. Nér det kom til overtalelseskunnskapens effekt pa
holdning til produktet, fant vi en signifikant effekt mellom de med lav og hay
overtalelseskunnskap, blant de som fikk den funksjonelle reklameargumentasjonen. Vi fant at
de med lav overtalelseskunnskap hadde en mindre positiv holdning til produktet,
sammenlignet med de med hey overtalelseskunnskap. Disse resultatene stemmer ikke overens
med vére antakelser, men er likevel et interessant funn. Vi har hatt en tanke om at de med hoy
overtalelseskunnskap ville ha mer kunnskap om reklamens overtalende hensikt, og dermed
respondere mer negativt ssmmenlignet med forbrukere med lav overtalelseskunnskap.
Antakelsen hadde sin bakgrunn fra tidligere forskning som indikerte at aktiveringen av
overtalelseskunnskap vanligvis innebar en mistanke om markedsfererens baktanker, skepsis
mot reklameargumenter, og oppfatninger av markedsferer som villedende eller
manipulerende. Slike mistanker forte til motstand mot overtalelsesforsgket, noe som resulterte
1 mindre positive produktholdninger (Campbell 1995; Campbell og Kirmani 2000, 81; Jain og
Posavac 2004). Imidlertid, som funnene indikerer, kan det jo vare slik at selv om forbrukerne
med hey overtalelseskunnskap, skulle ha en storre forstaelse av reklamens hensikt og lettere
oppdage ekstern informasjon som reklame, kan man likevel ha en positiv holdning til
produktet. Vi er likevel overrasket over at de med lav overtalelseskunnskap hadde en mindre

positiv holdning til produktet, enn de med hey overtalelseskunnskap.

Nar det kom til overtalelseskunnskapens eftekt pa kjopssannsynligheten, sa vil lignende
resultater som ovenfor. Her fant vi imidlertid signifikante forskjeller mellom lav og heay
overtalelseskunnskap, mellom de som fikk den overdrevne funksjonelle og de som fikk den
overdrevne opplevelsesbaserte reklameargumentasjonen. De med hey overtalelseskunnskap
hadde storre kjopssannsynlighet sammenlignet med de med lav overtalelseskunnskap. Dette

stemmer ikke overens med vére antakelser om at de med lav overtalelseskunnskap ville

89



respondere mindre negativt enn forbrukere med hey overtalelseskunnskap, og at de med hay

overtalelseskunnskap generelt ville respondere mer negativt.

Vi gjennomforte ogsd en mediert moderasjonsmodell med reklameskepsis som mediator. Vi
fant ingen interaksjon mellom overdreven reklameargumentasjon og behov for kognisjon.
Reklameskepsis fungerte ikke som en mediator, og hadde derfor ikke noe effekt pa vare
avhengige variabler ved hverken lavt eller hayt behov for kognisjon. Dette er heller ikke 1
samsvar med vére antakelser, om at forskjeller i behov for kognisjon vil bety forskjeller i
overtalelseskunnskap og reklameskepsis, som igjen vil pavirke forbrukernes respons pa
holdning til produktet og kjepssannsynligheten. Oppsummert fant vi ikke stotte for hypotese
3, men vi fant at overtalelseskunnskap har en effekt pa bade holdning til produktet og

kjopssannsynlighet.

Til slutt undersegkte vi interaksjonene mellom overdreven reklameargumentasjon og
overtaleselskunnskap/reklameskepsis og effekten pd holdningsendring. Forst undersgkte vi
om det var en interaksjon mellom overdreven reklameargumentasjon og
overtalelseskunnskap. Her fant vi ingen interaksjon. Imidlertid hadde overtalelseskunnskap en
positiv effekt pa holdningsendring. Videre analyser viste at det var en signifikant forskjell
mellom de med lav og hoy overtalelseskunnskap, blant de som hadde blitt utsatt for den
overdrevne funksjonelle reklameargumentasjonen. Det var de med lav overtalelseskunnskap
som oppfattet avsleringen om bruken av overdreven reklameargumentasjon mest negativt. Vi
tror dette kan vaere pa bakgrunn av at de med lav overtalelseskunnskap lettere lar seg pavirke
av reklame (Campbell og Kirmani 2000, 76), og derfor oppfatter negativ informasjon mer

overraskende.

Vi sd videre en tendens til at de med lav overtalelseskunnskap var mer negative til produktet
etter avsleringen ved overdreven funksjonell reklameargumentasjon, enn ved overdreven
opplevelsesbasert reklameargumentasjon. Noe som igjen stemmer overens med vare
antakelser, og som vi har vart inne pa for, at funksjonelle reklameargumenter generelt
oppfattes mer negativt enn opplevelsesbaserte. Vi sd ogsa en tendens til at de med hoy
overtalelseskunnskap vil vaere noe mer negative til den opplevelsesbaserte
reklameargumentasjon etter avsleringen enn til den funksjonelle reklameargumentasjonen, og
at disse forbrukerne generelt hadde en mindre negativ holdningsendring etter avsleringen

sammenlignet med de med lav overtalelseskunnskap.
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Vi avdekker videre at interaksjonen mellom overdreven reklameargumentasjon og
reklameskepsis har en signifikant effekt pd holdningsendring. Resultatene viser at det det var
en signifikant forskjell mellom annonsene ved lav reklameskepsis, men ikke ved hay
reklameskepsis. Ved lav reklameskepsis virker funksjonell overdreven reklameargumentasjon
mer negativt pd holdningsendring, noe som stemmer overens med vére antakelser om at de
med lav reklameskepsis vil respondere mer negativt pa overdreven funksjonell
reklameargumentasjon, sammenlignet med overdreven opplevelsesbasert
reklameargumentasjon. Dette stemmer imidlertid ikke overens med tidligere forskning som
ikke fant noen signfikante forskjeller 1 responsen pé de ulike reklameargumentasjonene, blant

forbrukere med lav reklameskepsis (Obermiller, Spangenberg og Maclachlen 2005, 14).

Ved hey reklameskepsis fant vi ingen signifikant effekt mellom de ulike overdrevne
reklameargumentasjonene. Dette stemmer ogsd overens med vére antakelser, da vi kun forutsé
at de med hoy reklameskepsis hadde en negativ holdningsendring, og hvor det ikke var noen
signifikante forskjeller mellom de ulike reklameargumentene. Vére funn er pa en annen side
motstridene med tidligere forskning. Obermiller, Spangenberg og MacLachlen (2005, 14)
fremlegger 1 sine studier at forbrukere med hey reklameskepsis ville respondere mer negativt

pa, og bli mindre overtalt av funksjonelle reklameargumenter.

Videre fant vi en signifikant forskjell mellom de med lav og hey reklameskepsis, blant de som
fikk den opplevelsesbaserte argumentasjonen. De med lav reklameskepsis hadde en mindre
negativ holdningsendring, sammenlignet med forbrukerne med hey reklameskepsis. Vi finner
dette funnet merkelig, med tanke pa at de med heoy reklameskepsis 1 utgangspunktet burde
vare mer skeptiske til reklame. Blant de som fikk den funksjonelle reklameargumentasjonen,
fant vi imidlertid ingen signifikant forskjell mellom lav og hey reklameskepsis. Oppsummert
finner vi kun delvis stette for hypotese 4, da vi kun fant interaksjon mellom overdreven

reklameargumentasjon og reklameskepsis.

Oppsummert har vi avdekket at forbrukerne skiller mellom ulike former for overdreven
reklameargumentasjon, og at overdreven funksjonell og opplevelsesbasert
reklameargumentasjon har forskjellig pavirkning pa kjepssannsynligheten (H1). Tidligere
forskning har sett pa den generelle oppfattelsen av reklameargumenter, men ikke pa
oppfattelsen og effekten av overdreven reklameargumentasjon. Vi fant ingen interaksjon

mellom overdreven reklameargumentasjon og behov for kognisjon (H2). Hverken
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overtalelseskunnskap eller reklameskepsis fungerte som mediatorer, og hadde derfor ikke noe
effekt pd vdre avhengige variabler ved hverken lavt eller hoyt behov for kognisjon (H3).
Oppsummert fant vi ikke stette for hypotese 3, men vi fant at overtalelseskunnskap har en
effekt pa bade holdning til produktet og kjepssannsynlighet, og at behov for kognisjon har en
effekt pa reklameskepsis. Til slutt fant vi at interaksjon mellom overdreven
reklameargumentasjon og reklameskepsis har en effekt pd holdningsendring, men ikke ved

overdreven reklameargumentasjon og overtalelseskunnskap (H4).

Helt til slutt ser vi pd funnene fra hovedeksperimentet og de innledende fokusgruppene opp
mot hverandre. Bade i fokusgruppene og eksperimentet fant vi et skille mellom funksjonelle
og opplevelsesbaserte reklameargumenter. Begge metodene viser ogsa at forbrukerne var
mindre positive til bruken av funksjonell reklameargumentasjon, sammenlignet med
opplevelsesbasert. Videre kan vi konkludere med at norske forbrukere, i mindre grad er i
stand til & oppfatte overdrevne reklameargumenter som villedende og falske. I lengre tid har
det veert diskusjon rundt lovligheten ved & benytte seg av slike reklameargumenter (Rotfeld og
Rotzoll 1980; Cowley 2006). Som nevnt tidligere har offentlige beslutningstakere valgt a
tillate markedsferere a benytte seg av overdrevne, fantasifulle og vage reklameargumenter
med en begrunnelse om at de hevder at forbrukerne vil gjenkjenne de som apenbart falske, lite
serigse og ikke vil bli villedet (Cowley 2006; Rotfeld og Preston 1981; Preston 1996).
Informantene 1 fokusgruppene antydet at de var klar over og trodde ogsa at forbrukere
generelt er klar over bruken av villende markedsfering. Bruken av projektive teknikker i
fokusgruppene viser imidlertid at informantene ikke var like klar over effekten av villedende
markedsforing, og ble selv overrasket nér de sa endringene som kom frem av lappeleken (se
tabell 4.4). Pa bakgrunn av lappelekens resultater mener vi at overdrevne reklameargumenter
kan ha en sterre pavirkning enn ferst antatt, og at lovligheten rundt bruken av slike
reklameargumenter derfor burde revurderes. Innledningsvis 1 oppgaven trekker vi frem

avisartikkelen fra VG (Anderson og Johannesen 2015), som tydeliggjor problematikken.

5.3 Forslag til videre forskning

I denne delen av oppgaven ensker vi & g naermere inn pa forslag til videre forskning.
Ettersom vér forskning ser pa villedende og overdrivende markedsfering fra et
forbrukerperspektiv, mener vi at det kan vere interessant & gjore en kvalitativ studie for &
undersoke problemstillingen fra bedriftssiden. Ved & gjore dette kan man {4 kartlagt bedrifters

kognitive respons pa problematikken rundt overdrevne reklameargumenter. P4 denne méaten
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kunne man oppnadd en bredere forstaelse av hvordan overdrevne reklameargumenter faktisk
pavirker forbrukerrespons, og forhapentligvis avdekket om det er andre variabler enn de

undersegkte som kan vare med & pavirke.

Det kunne ogsa vert interessant & benytte seg av et casestudie, for & g i dybden av fenomenet
overdreven reklameargumentasjon og effekten pa bade holdning til produktet,
kjopssannsynlighet og holdningsendring. Her vil forskeren blant annet ha sterre mulighet til &
undersgke om holdningsendringen etter avsleringene vil vare vedvarende over tid. I vér
forskning ble dette kun sett pa i én setting, og dette gir oss ikke grunnlag til & konkludere om
holdningsendringene vi fant vil vedvare. Et casestudie ville kunne tydeliggjore eventuelle
konsekvenser ved bruken av overdreven og villende markedsfering, noe som ville ha gitt

markedsforere og bedrifter viktig innsikt.

Videre finner vi to omréder for videre forskning: overdrevne reklameargumenter og behov for
kognisjon. For & undersgke var problemstilling baserte vi oss kun pa et produkt, syltetey. Et
forslag kan vare 4 gjennomfere samme forskning pé en annen produktkategori, eller bransje.
Fremtidige studier behover & fa underseke hvorvidt vare funn er generaliserbare til andre
produktkategorier. Her ville man ogsa kunne fa avdekket om forbrukerresponsen er
situasjonsavhengig eller ikke, og eventuelt hvor stor forskjellen er og hva som er arsakene til

dette.

Selv om vi ikke fant noen signifikante funn med hensyn til behov for kognisjon, med unntak
av behov for kognisjon sin effekt pd reklameskepsis, tror vi fortsatt at variabelen er
avgjerende pa bearbeidelsen av informasjon og séledes reklameargumentasjon. Selv om det
har blitt gjennomfert mye forskning pa operasjonaliseringen av behov for kognisjon, mener vi
at det 4 oversette den fra engelsk til norsk ikke fungerte. Vi fant ikke noen effekt av
interaksjonen mellom overdreven reklameargumentasjon og behov for kognisjon pa holdning
til produktet og kjepssannsynlighet, men vi har en sterk tro om at behov for kognisjon er en
avgjerende faktor. Hvis en skal bruke begrepet behov for kognisjon 1 videre studier, mener vi
at begrepet ma operasjonaliseres pa nytt. Eventuelt om en kunne benyttet enn annen

fremgangsmaéte for & méle forbrukernes behov for kognisjon.

I fremleggingen av avsleringene om overdrivelsene av reklameargumentene, ble det 1

eksperimentet laget en avisartikkel med tilherende kommentarfelt, mens det 1 fokusgruppene
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kun ble fremvist en liten tekst med hva produktene faktisk inneholdt. Vi har en antagelse om
at vi kunne skapt sterkere reaksjoner, som muligens kunne fort til storre holdningsendringer
ved & benytte seg av andre medieplattformer. Vi tror at blogg eller andre sosiale medier kunne
veert nyttige plattformer, fordi forbrukere pa sosiale medier vil kommentere og dele innlegg,
noe som gjor at de blir personlig involvert 1 saken. Videre forskning ber derfor underseke

respons pa overdreven reklameargumentasjon ved bruk av andre reklameplattformer.

5.4 Praktiske implikasjoner

Denne oppgaven bidrar til & f4 en bedre innsikt 1 hvordan overdreven reklameargumentasjon
pavirker forbrukerrespons. De praktiske implikasjonene av denne oppgaven vil vare like
viktige for bade forbrukere og for bedrifter. Fra forbrukersiden kan dette skape mer bevissthet
rundt overdrivelse 1 reklame. Denne oppgaven viser at forbrukerne hadde en negativ
holdningsendring til produktet Noras syltetay. Det kan imidlertid tenke seg at overdreven eller
villedende markedsforing 1 annen setting kan fa sterre konsekvenser. Forbrukere liker ikke &
bli lurt, og vi antar at gjentagende negativ informasjon kan pavirke forbrukerens tillitsforhold
til bade produkter og bedrifter. Videre mener vi det er viktig fra bedriftenes sin side, & vite
hvordan forbrukerne opplever overdrevne reklameargumenter, og hvordan det pavirker
forbrukerresponsen. Vi mener at funnene vare kan gi en pekepinn pa hvordan de kan utvikle

reklameargumenter 1 fremtiden.

Vér oppgave tilbyr et innblikk 1 hvilke typer overdrevne reklameargumenter som pavirker
forbrukerresponsen positivt, og hvilken som har en negativ effekt pa holdning til produktet og
kjopssannsynlighet. Funnene vére indikerer at forbrukerne oppfatter overdreven funksjonell
reklameargumentasjon mindre positivt enn overdreven opplevelsesbasert. Vi mener at dette
viser at markedsferere ma vare mer bevisste 1 utformingen av funksjonelle
reklameargumenter. En av arsakene til dette, er var antakelse om at de oppfattes enklere som
en overdrivelse. Ifelge Huber, Vogel og Meyer (2009) vil reklameargumenter som blir avslert
eller oppdaget som en overdrivelse, lettere kunne fore til en negativ oppfatning av produktet
eller bedriften. Deres funn henger ogsd sammen med, det vi nevnte ovenfor, at gjentagende

negativ informasjon kan potensielt pdvirke forbrukerens tillitsforhold.

Funnene viser ogsa at forbrukerne med bade hoy og lav reklameskepsis responderer negativt
pa overdrevne reklameargumenter, ved en eventuell avslering. Vi tror gkt fokus pd denne

problematikken og strengere regler rundt villedende markedsforing, vil kunne pavirke
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reklameskepsisen, og overtid pavirke at forbrukerne blir mindre skeptiske. Dette kan vere et
viktig bidrag til & gke forbrukernes tillit til bade produkter og bedrifter, som igjen kan fore til

en positiv holdningsendring og sterre kjopssannsynlighet.

5.5 Begrensninger

Til tross for at denne oppgavens teoretisk bidrag og praktisk implikasjoner, ma vi erkjenne at
oppgaven har noen begrensninger. En begrensning i studien kan ha veert at fokusgruppene
ikke hadde optimalt antall informanter. Vi hadde en overordnet plan om & ha fem informanter
1 hver fokusgruppe. I fokusgruppe to hadde vi kun tre stykker, grunnet frafall fra to
informanter 1 siste liten. Vi har vert klar over denne svakheten. Dersom vi hadde hatt fem
informanter, kunne vi kanskje fatt mer varians i svarene, likevel er ikke dette noe vi anser som
en avgjerende faktor. I forundersgkelsene (fase 2) hadde vi totalt 189 deltagere, og i
hovedundersgkelsen hadde vi 153 deltagere. Optimalt sett skulle vi nok hatt noen flere
deltakere 1 hovedundersegkelsen. Vi hadde omtrent 50 deltakere i1 hver gruppe (funksjonell,

opplevelsesbasert, kontroll), men vi mener i ettertid at vi burde ha hatt flere 1 hver gruppe.

Rekrutteringen av deltagere for bade fokusgruppene og eksperimentet, bestod av
bekvemmelighetsutvalg og sneballmetoden. Vi benyttet oss av studenter ved
Markedshayskolen, HIOA og Bl 1 Oslo. Vi mener at studentene ikke skiller seg systematisk ut
fra resten av befolkningen, med hensyn til psykologiske prosesser rundt overdrevne
reklameargumenter. Forundersegkelsene ble gjennomfert i grupperom pa Markedsheyskolen
og BI, hvor vi er sikre pé at deltakere ikke har pavirket hverandres svar. Hovedundersgkelsen
ble imidlertid gjennomfort 1 forelesningssaler. Selv om vi var flere observaterer under
datainnsamlingen, kan vi ikke med sikkerhet utelukke at noen deltakere kan pévirket
hverandres svar. Vi tror likevel det er lite sannsynlig at dette har skjedd, og vil ikke tro at det

ville hatt noen betydelig pavirkning pé resultatene.

Som vi nevnte i forslag til videre forskning, sa benyttet vi kun et type produkt for a avdekke
var problemstilling, Noras Hjemmelagde syltetoy. Vi ser 1 ettertid at dette kan ha vert
minimalt. Vi mener at vi burde ha gjennomfert et eller flere eksperimenter med andre
produkter. Dette kunne ogsa gitt oss interessante funn. Men med tanke pé tid og ressurser til

radighet var ikke dette aktuelt.
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I hovedundersgkelsen ble deltagerne presentert for «avsleringer» (se vedlegg 5), og de
pafelgende spersmaélene viste oss deltagernes umiddelbare reaksjoner. Vi mener at det er ikke
slik det normalt ville veert. I realiteten vil avsleringene vart 1 medier over tid, og dette gir ofte
forbrukere muligheten til & resonnere og diskutere med andre. Vi tror at repetisjon 1 medier

ville kunne pé sikt fort til andre forbrukerresponser.
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Vedlegg I: Intervjuguide til fokusgruppen

Stimuli
* Fremvisning av reklameannonser

* Post-it lapper

Introduksjon (ca. 5 minutter)
Generell introduksjon om fokusgruppen, opptak og konfidensialitet. Moderator forklarer

formalet med gruppesamtalen, og starter med noen introduksjonsspersmal for & fa praten 1

gang.

Hei! Mitt navn er og dette er . Vivil gnske dere alle velkommen til

fokusgruppen, og takke dere for at dere vil hjelpe oss med denne undersekelsen. Som dere har

fatt med dere, s studerer vi master 1 markedsforing og markedsfering pad Markedsheyskolen.

Hensikten med denne fokusgruppen er at vi ensker & fi innblikk 1 deres syn pa markedsfering
og reklame for ulike typer produkter. Min rolle vil vare 4 stille spersmal og lytte til dere,
mens __ skal notere de viktigste oppfatningene. Vi skal ikke delta s& mye i diskusjonen,
da hele meningen med en fokusgruppe er & fi en gruppe med mennesker til & styre en
diskusjonen rundt et tema. Det vil alltid vare noen som tar ordet mer enn andre, og dersom
jeg mener en person ikke kommer til ordet nok s vil jeg be om dens personlige mening.
Arsaken til at vi vil gjore dette er fordi vi onsker 4 fi opplevelser, oppfatninger og meningene

til alle som er med.

Vi er avhengige av at dere er @rlige med oss, og ikke sier det dere tror vi ensker a heare. Vi vil
ha den nakne sannheten. Det vil bli gjort lydopptak av diskusjonen, og disse slettes sa fort

masteroppgaven er levert (senest 14.08.15). Oppgaven vil vare anonym, og sa ingen trenger a
vaere redde for at deres mening vil komme ut. Dersom det er noen av dere som ikke foler dere

komfortable med at vi skal ta opp diskusjonen, sé star dere fritt til & forlate rommet na.

Vi har mye vi skal gjennom de neste 60 minuttene, og jeg beklager med dette dersom jeg
noen ganger ma avbryte diskusjonen dere har satt i gang. Jeg gjor ikke dette for a vare

uheflig, men for & holde oss pé riktig linje og innenfor tidsrammen som er satt. Dersom
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temaet som diskuteres blir for sensitivt eller personlig vil jeg ogsé stoppe dere, slik at vi kan

ta en liten pause for vi stater opp igjen.

Da tror jeg at vi bare begynner, dersom det ikke er noen som har noen spersmal? Vi alle som
sitter rundt dette bordet kjenner ikke hverandre fra for, s jeg tenker at det er greit at vi

begynner med 4 fortelle kort om oss selv (navn, alder og studieretning).

Del 1 — Reklameargumentasjon (ca. 25 minutter)

1. Lappeleken
Her vil vi dele ut post-it lapper til informantene 1 fokusgruppen. De alle far en grenn (positiv),
gul (noytralt) og rosa (negativt). Alle informantene skal sette en lapp pa hvert av produktene

som star fremme (se vedlegg 3).

2. Kjennskap til reklameargumentasjon

Diskusjon rundt informantenes kjennskap til reklameargumentasjon

*  Hvilke reklamepdstander kjenner dere til?

3. Funksjonell reklameargumentasjon
Fremvisning av 3 produkter (se vedlegg 3), og diskutere spersmalene nedenfor til hvert av

produktene. Vi velger & ta et produkt omgang.

*  Hvis dere skulle forklare dette produktet med tre ord, hvilke ord ville det veert?
*  Hvordan tror dere at produktet onsker d bli oppfattet?

*  Hvordan tror dere Ola Nordmann oppfatter produktet?

* Pa dette produktet benytter de seg av som reklameargument. Hvilke

assosiasjoner skaper argumentet for dere?

4. Opplevelsesbasert reklameargumentasjon
Fremvisning av 3 produkter (se vedlegg 3), og diskutere spersmalene nedenfor til hvert av

produktene. Vi velger & ta et produkt omgang.
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Hvis dere skulle forklare dette produktet med tre ord, hvilke ord ville det veert?

Hvordan tror dere at produktet onsker d bli oppfattet?

Hvordan tror dere Ola Nordmann oppfatter produktet?

* Pa dette produktet benytter de seg av som reklameargument. Hvilke
assosiasjoner skaper argumentet for dere?
Del 2 — Overtalelseskunnskap (ca. 10 minutter)

* Vialle vet at reklame skal overtale til kjop. Hvordan tror du at forbrukere blir
pavirket av reklameargumenter som:
(a) Hiemmelaget
(b) 100% naturlig
(c) Bestemors oppskrift
(d) Rik pa antioksidanter
(e) Fersk
* Hva tror dere er meningen med a bruke slike argumenter, og hvordan pavirker det

forbrukere i mate produktet?

Del 3 — Avsleringer (ca. 10 minutter)
Her skal vi avslere for informantene ytterligere informasjon om produktene (neringsinnhold,

e-stoffer og fabrikkprodusert osv.) (se vedlegg 4).

»  Etter at man blir eksponert for slike avsloringer, tror du dette vil endre Ola
Nordmanns oppfatning?

*  Hva synes dere om bruken av overdrevne og falske reklameargumenter?

Del 4 — Holdningsendring (Lappeleken del 2) (ca. 10 minutter)
Her skal vi igjen dele ut post-it lapper til informantene (vi har fjernet de tidligere post-it
lappene som ble satt pa produktene). Vi vil at de igjen skal sette en grenn (positiv), gul
(naytral) eller rosa (negativ) post-it lapp pa produktene. Hvis informantene har endret mening

etter fokusgruppen vil vi sperre:

* Viser at dere har vurdert produktene annerledes na etter samtalen enn for, hvorfor?
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Oppsummering (ca. 5 minutter)
Vi legger frem de viktigste synspunktene som vi har kommet frem til gjennom

gruppesamtalen.

*  Har vi forstatt dere riktig?

* Erdet noe annet dere onsker a tilfoye?

Vi takker for hjelpen og ensker de en fin dag videre.

Nar det blir nedvendig a bryte inn i diskusjonen
Det er kun tre ganger vi tenker a bryte inn 1 diskusjonen, og det er nar diskusjonen fjerner seg
fra emnet, nér tiden per spersmél begynner & renne ut og nar diskusjonen blir sensitiv og

personlig.

1.2 Nar diskusjonen fjerner seg fra emnet
* Det som dere er inne pd nd er veldig interessant, men vi har flere emner vi gjerne vil
innom og tiden vi har sammen ma dekke disse. Hva med sporsmdlet (gjenta

sporsmdlet), er det noen som kan si noe mer om dette?

1.2. Nér tiden til spersmalet er brukt opp, og diskusjonen ikke gir ny kunnskap til emnet
* La oss stoppe dere litt nd, jeg har tidligere nevnt at jeg noen ganger ma bryte inn i
diskusjonen. Nd ser jeg at tiden begynner d gd fra oss, og dersom vi skal bli ferdig til
avtalt tid sd mad vi hoppe videre til neste sporsmdl. Jeg onsker nd at dere snakker litt

om (nevn sporsmdlet).

1.3 Nar diskusjonen blir sensitiv og personlig
* La meg bryte inn. Jeg har tidligere nevnt at vi kan bryte inn i diskusjonen, og jeg
mener nd at det er tide for en pause. Forsyn dere av kaker og kaffe, sa starter vi opp

igjen om et par minutter.
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Vedlegg 2, side 1

I utviklingen av spersmaélene til intervjuguiden har vi benyttet tidligere forskning som

inspirasjon, der vi har tilpasset spersmalene til vir kontekst.

Indeks Spersmal Utviklet pa
bakgrunn av
Del 1 — Reklameargumentasjon
Holdning til produktet * Lappeleken Ipsos MMI
Kjennskap til * Hyvilke reklamepéstander Martin, Steward og
reklameargumentasjon kjenner dere til? Matta 2005, 283

Funksjonell/Opplevelses

basert reklameargumentasjon

Hvis dere skulle forklare dette
produktet med tre ord, hvilke
ord ville det vaert?

Hvordan tror dere at produktet
ensker a bli oppfattet?
Hvordan tror dere Ola
Nordmann oppfatter
produktet?

P& dette produktet benytter de
seg av som
reklameargument. Hvilke
assosiasjoner skaper

argumentet for dere?

Snyder 1989, 60;
Wyckham 1987, 59-
60; Campbell og
Kirmani 2000, 73;
Martin, Steward og
Matta 2005, 283

Del 2 —

Overtalelseskunnskap

Overtalelseskunnskap

Vi alle vet at reklame skal
overtale til kjop. Hvordan tror
du at forbrukere blir pavirket
av reklameargumenter som:
(a) Hjemmelaget
(b) 100% naturlig
(c) Bestemors oppskrift
(d) Rik pa antioksidanter
(e) Fersk

Snyder 1989, 60;
Campbell og
Kirmani 2000, 73;
Boush, Friestad og
Rose 1994, 167,
Martin, Steward og
Matta 2005, 283
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* Hva tror dere er meningen med
a bruke slike argumenter, og
hvordan pavirker det

forbrukere 1 meate produktet?

Del 3 - Avsloringer

e Etter at man blir eksponert for
slike avsleringer, tror du dette
vil endre Ola Nordmanns
oppfatning?

* Hva synes dere om bruken av
overdrevne og falske

reklameargumenter?

Boush, Friestad og
Rose 1994, 167,
Martin, Steward og
Matta 2005, 283

Del 4 — Holdningsendring

Holdningsendring

* Lappeleken del 2
* Viser at dere har vurdert
produktene annerledes né etter

samtalen enn for, hvorfor?

Ipsos MMI;
Martin, Steward og
Matta 2005, 283
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Vedlegg I11: Produkter - fokusgruppe

Vi har valgt & gjengi produktene/annonsene vi benyttet i fokusgruppene i en tabell. Under

selve gijennomferingen av fokusgruppene ble hvert produkt/annonse presentert for seg selv.

De funksjonelle produktene De opplevelsesbaserte produktene

Rikeste juice pa naturlige
ANTIOKSIDANTER

New & bety
| With aramel plasss

*y

SWEETNE SSUFR OIM
NATURAL SOURGES"
LOWERMCALORIE
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Vedlegg IV: Avsleringer om bruken av overdrevne reklameargumenter - fokusgruppe

Vi har valgt & gjengi produktene/annonsene med avsleringen om bruken av overdreven

reklameargumentasjon i fokusgruppene 1 en tabell. Under selve gjennomferingen av

fokusgruppene ble hvert produkt/annonse med tilherende avslering presentert for seg selv.

Produkt

Avslering

MANA

JUICE

DRUE, ARONIA,

m KRSEBAR & BLABAR

4”7'
Iok
{ S/p,
A,

Blébzer Mana er et produkt som prever & bli sett pa som
juicen rikest pa naturlige antioksidanter. Blabar er
naturens kilde til antioksidanter og forbrukere kjoper
produktet for nytten den lover. Produktet inneholder kun
1-2 % bléber, og leverer derfor ikke det lovende

argumentet.

Smooth
aramel
bar

New & bety
| vath qram:l’m':gs::

Nutrilett spiller pa reklameargumenter som at «den
hjelper deg ned i vekt», og at produktet er en del av et
lavkalori-kosthold. Slike reklameargumenter far
forbrukere til & oppfatte produktet som et sunt og enkelt
mellommaltid, men det er frem til man ser pa
naringsinnholdet i barene. Hvis en sammenligner 60
gram av dette produktet med sjokoladen Japp, vil man
kunne se at det skiller kun 13 kalorier. Nutrilett baren
inneholder imidlertid mer proteiner. Hver Nutrilett bar
inneholder 3,5 til 4,5 sukkerbiter. Vi vil si at produktet

ikke leverer det lovende argumentet.

/

IS

% R, ] N/ |

4 ) R 1P

EEN.E S SRER OIM 7,

NATURAL SOURGES"
LOWER’MCALORIE‘ 2 g

Coca-Cola prover a fa forbrukeren til & tro at den er en
sunn versjon av den originale Coca-Colaen, ved at den
har 35 % mindre sukker, sotet med Stevia og benytter
ordbruken Life. Reklameargumentet her holder ikke mal,
fordi produktet inneholder 34 gram sukker per halvliter,
noe som tilsvarer 13 sukkerbiter. Forbrukere vil kjope
Coca-Cola Life for 4 dekke et bestemt behov, som for
eksempel kan vere & gé ned i vekt. Coca-Cola Life blir
fraradet fra a brukes av alle diabetikere, alle som ensker a

ga ned i vekt og de som er opptatt av god tannhelse.
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Grandiosa «Var Hjemmelagde» prover med sitt argument

r a vekke assosiasjoner til lordagskvelden med familien

\ -y med en god og hjemmelaget pizza. Assosiasjonen skal gi
GRANDIOS

forbrukeren en folelse av glede og gjenkalle gode minner.
Grandiosa sitt reklameargument sier at pizzaen er «Var
Hjemmelaget», noe som ikke er korrekt informasjon om
produktet. Produktet er fabrikkprodusert og ingenting i
produksjonsprosessen av pizzaen tilsvarer at produktet er

hjemmelaget.

Noras «Hjemmelaget» syltetay spiller pa at produktet skal
vaere hjemmelaget og at «na@rmere naturen kjem du itte».
De onsker at forbrukere skal fa assosiasjoner til da
bestemor stod og rerte i syltetoyet pa en god og
gammeldags méate. Men vi tror ikke at bestemedre brukte
fortykningsmiddel (pektin), surhetsregulerende middel,
konserveringsmiddelet kalsiumsorbat og fargestoffer nér

hun lagde ordentlig hjemmelaget syltetoy. Produktet har

riktignok en god mengde med ber i seg, per 100 gram

syltetoy er det brukt 60 gram beer.

Lasagnen argumenterer med at produktet er Handlaget.
W Héndlaget lasagne er ogséa en del av merket
R Fersk&Ferdig. Produktet er ikke sarlig ferskt, da det har
LA§AG NE en holdbarhetsdato pé opptil en maned. Lasagnen
a0y indlaget

inneholder emulgator E322, fargestoff E160b,
smaksforsterker E621 og modifisert maisstivelse E1422.
Dette er ikke «normale» ingredienser i en hjemmelaget

lasagne.
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Vedlegg V: Speorreskjema hovedeksperiment

Funksjonelt sparreskjema:

Les dette for du besvarer undersokelsen!

Dette er en undersgkelse vi gjennomferer 1 ssmmenheng med vér masteroppgave, og
vi setter stor pris pa din deltakelse.

Vennligst svar pa alle spersmal, selv om noen kan virke like. Vi gnsker din
umiddelbare reaksjon, og det finnes igjen riktige eller gale svar. Det er viktig at du

svarer individuelt, og ikke snakker med sidemannen din.

Alle svar blir behandlet konfidensielt.
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Hvor godt kjenner du til merket Nora?

1 2 3 4 5 6 7
Kjenner ikke Kjenner sveert godt

Vi ensker a male din generelle holdning til Nora. Se for deg at din holdning
er ditt totalinntrykk.

Darlig God

Negativ Positiv
Liker ikke Liker

Pa neste side finner du en reklameannonse for produktet Nora Jordbzersyltetoy.
Vennligst studer og les annonsen for du svarer pa resten av spersmalene i

undersokelsen.
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Vi ensker a male din generelle holdning til Nora Jordbzersyltetoy. Se for deg at
din holdning er ditt totalinntryvkk.

1 2 3 4 5 6 7

Darlig God
Negativ Positiv
Liker ikke Liker

Basert pa informasjonen i reklameannonsen, hvor sannsynlig er det for at
du ville ha kjopt produktet?

1 2 3 4 5 6

Liten sannsynlighet Stor sannsynlighet

~1

Vi ensker 4 kartlegge om du mener denne reklameannonsen i storst grad er
knyttet til funksjonell eller opplevelsesbasert argumentasjon. Du skal svare pa en
skala fra 1 til 7. Med funksjonell mener vi argumenter som kan knyttes til det &
dekke et behov eller som har en nyttefunksjon. Opplevelsesbaserte argumenter

henspiller seg pa nytelsesaspekter.

Basert pa reklameannonsen, mener du annonsen i storst grad spiller pa funksjonelle
eller opplevelsesbaserte argumenter?
(1 =Helt klart funksjonell, 7 = Helt klart opplevelseshasert)
1 2 3 4 5 6 7
Helt klart funksjonell Helt klart opplevelsesbasert
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Basert pa reklameannonsen, i hvilken grad opplever du produktet som:
(1 =Liten grad, 7 = Stor grad)

Liten grad Stor grad
1 6 7

o
(V)
4
n

Effektivt
Hjelpsomt
Nttig
Nodvendig
Koselig
Smakfullt
Tradisjonelt

Kjeert

P4 neste siden finner du en nyhetsartikkel med tilherende kommentarfelt.
Vennligst les denne artikkelen for du svarer pa resten av spersmaélene i

undersokelsen
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Matprodusentene pynter pa virkeligheten nar de skal selge deg
syltetay, desserter, fiskeretter, kijgttvarer og brgd. N& mener
Forbrukerradet at produsentene ma rydde opp.

- Bleffer om innholdet i maten

Marita E. Valvik

- Maten inneholder ikke hva den lover, sier Forbrukerradet, som gar til krig mot
villedende og overdreven presentasjon av norske matprodukter. Produsentene
jukser, og fremstiller produktene sine som noe annet enn hva de egentlig er.

Vi ser for mange selgende ord og uttrykk som
ikke gir mening. Ordet «Rik pa antioksidanter»
er et av dem. Vi har lenge etterlyst en
innstramming av ord og uttrykk som rik pa
antioksidanter, ekte, 100 prosent naturlig,
hjemmelaget, handlaget og lignende. Slike ord
og utrykk er ofte mer villedende enn
opplysende. Merking av mat skal vaere basert
pa fakta. Vi ser dessverre ofte at industrien
toyer grensene for 3 skape positive
assosiasjoner, sier Gunstein Instefjord,

m 3
k.- -J “  fagdirektor for mat og handel i Forbrukerradet.

- Hva inneholder maten egentlig? FOTO:
FORBRUKERRADET

Noras syltetpy er markert med «Rik pa
antioksidanter», og i virkeligheten har Orkla valgt a fjerne jordbaerfrgene som inneholder
polyfenoler, som er kjent for a vaere den kraftigste av de kjente antioksidantene.

- Forbrukerne gnsker et glatt og fint syltetgy. Vi har derfor fjernet frgene, sier Orkla. Kjersti
Aaby, som har tatt sin doktorgrad pa dette omradet, anbefaler Orkla til 4 ta med freene i
produksjonen, og at de fjerner «rik pa antioksidanter» fra syltetgyet frem til de har gjort
dette. — Villedende for brukeren a fremheve «rik pa antioksidanter».
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Denne traden er stengt for kommentarer. xX

336 Kommentarer aftenposten © Logginn ~

¥ Recommend 6 [# Del Eldste forst ~

Eigil [
Det var pa tide... Det er helt pa trynet at de har fatt lov til det sa lenge som
de har gjort

Marianne
Endelig! Dette er misbruk av ordet «antioksidanter», og det mister sin
troverdighet!

per [N

Veldig bra! Det er pa tide at man er redelige ovenfor forbrukeren

Stig
Det er helt greit at dette blir satt pa dagsorden. Er det ikke nok
antioksidanter i syltetoyet til 2 dekke et dagsbehov, blir det feil 2 skryte pa
seg at det er «rik pa antioksidanter». Dette er skammelig!!!

oscar [ NG

Jeg forstar godt at de ikke kan reklamere produktene sine med
hjemmelaget. Det er a villede kundene sine, og det er mange som faktisk
tror pa reklamen. For en stund siden opplevde jeg at en annen kunde pa
Kiwi skulle kjope middagspolse, og hun forklarte hoylytt at arsaken til at ho
valgte den middagspoelsen ho valgte var fordi den hadde smaksgaranti

Sebastian

Orkla sier at det er feil 4 kalle dette villende markedsforing.
Men jeg er enig med deg at dette blir helt feil. Min datter
pekte pa Grandiosaen hvor det stod "Hjemmelaget pizza” for
et par uker siden og sa "Pappa, er dette sann pizza du laget
hjemme?”. Skjerpis. Dette vil vi ikke ha noe av!
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I hvilken grad endrer teksten over ditt helhetsinntrykk av Nora Jordbzersyltetoy?

1 2 3 4 5 6 7

Darligere { i A A ; { { Bedre
Mer negativ D O O 0 O O O Mer positiv
Likermindre | & @ @ @ @ & | Likermer

I hvilken grad er du enig i felgende utsagn:
(1 = Sterkt uenig, 7 = Sterkt enig)

Sterkt uenig Sterkt enig
1 2 3 4 5 6 7
Reklamen har som maél 4 informere forbrukeren

Jeg tror reklamen er informativ

Reklame er vanligvis sann

Reklame er pdlitelig

Jeg vet nar et tilbud er "for godt til & veere sant”

Jeg har ingen problemer med & forsta

forhandlingstaktikkene som brukes av annonseren

Jeg kan se igjennom salgsgimmicker som brukes til 4 fa
forbrukerne til 4 kjope produktet

Jeg kan ikke skille fakta fra fanitasi i reklame
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I hvilken grad er folgende utsagn karakteristisk for deg:
(1 = Uenig, 7 =Enig)

Uenig Enig

Jeg foretrekker komplekse fremfor enkle problemer
Jeg liker & ha ansvar for 4 handtere situasjoner som krever mye tenkning
Jeg anser ikke tenkning som gov

Jeg vil heller gjore noe som krever lite tenkning enn a gjere noe som utfordrer
mine evner til 4 tenke

Jeg forseker a oppfatte og unnga situasjoner hvor det er stor sannsynlighet for
at jeg ma tenke grundig pa noe

Jeg finner det tilfredsstillende & overveie ting grundig over lengre tid
Jeg tenker bare sa hardt som jeg ma

Jeg foretrekker a tenke pa sma daglige prosjekter istendenfor dem med lengre
tidsperspektiv

Jeg liker oppgaver som krever lite tenkning nar jeg frst har leert dem

Ideen om & stole pa egen tenkning for 4 komme meg til toppen tiltaler meg
Jeg liker oppgaver som innebzerer 4 komme pa nye losninger til et problem
A lzre nye metoder a tenke pa er ikke veldig spennende for meg

Jeg foretrekker at liket inneholder ulike "notter" som ma loses

Det 4 tenke abstrakt er tiltalende

Jeg foretrekker at en oppgave er intellektuell, vanskelig og viktig fremfor en
som er litt viktig, men som ikke krever mye tenking.

Jeg floer lettelse heller enn tilfredsstillelse etter jeg har lost en oppgave som
krevde mye mental innsats

Det er tilstrekkelig for meg at noe far jobben gjort; jeg bryr meg ikke om
hvordan eller hvorfor det fungerer.

Jeg ender vanligvis opp med a utforske problemstillinger selv om de ikke
pavirker meg personlig

Helt til slutt ensker vi at du svarer pa et par spersmal om deg selv:

Kjonn:

Kvinne Mann

Alder:

Takk for din deltakelse ©
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Opplevelsesbasert sporreskjema:

Les dette for du besvarer undersokelsen!

Dette er en undersgkelse vi gjennomferer 1 ssmmenheng med vér masteroppgave, og
vi setter stor pris pa din deltakelse.

Vennligst svar pa alle spersmal, selv om noen kan virke like. Vi gnsker din
umiddelbare reaksjon, og det finnes igjen riktige eller gale svar. Det er viktig at du

svarer individuelt, og ikke snakker med sidemannen din.

Alle svar blir behandlet konfidensielt.
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Hvor godt kjenner du til merket Nora?

1 2 3 4 5 6 7
Kjenner ikke Kjenner sveert godt

Vi ensker a male din generelle holdning til Nora. Se for deg at din holdning
er ditt totalinntrykk.

Darlig God

Negativ Positiv
Liker ikke Liker

Pa neste side finner du en reklameannonse for produktet Nora Jordbzersyltetoy.
Vennligst studer og les annonsen for du svarer pa resten av spersmalene i

undersokelsen.
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Vi ensker a male din generelle holdning til Nora Jordbzersyltetoy. Se for deg at
din holdning er ditt totalinntryvkk.

1 2 3 4 5 6 7

Darlig God
Negativ Positiv
Liker ikke Liker

Basert pa informasjonen i reklameannonsen, hvor sannsynlig er det for at
du ville ha kjopt produktet?

1 2 3 4 5 6 7
Liten sannsynlighet Stor sannsynlighet

Vi ensker 4 kartlegge om du mener denne reklameannonsen i storst grad er
knyttet til funksjonell eller opplevelsesbasert argumentasjon. Du skal svare pa en
skala fra 1 til 7. Med funksjonell mener vi argumenter som kan knyttes til det &
dekke et behov eller som har en nyttefunksjon. Opplevelsesbaserte argumenter

henspiller seg pa nytelsesaspekter.

Basert pa reklameannonsen, mener du annonsen i storst grad spiller pa funksjonelle
eller opplevelsesbaserte argumenter?
(1 =Helt klart funksjonell, 7 = Helt klart opplevelseshasert)
1 2 3 4 5 6 7
Helt klart funksjonell Helt klart opplevelsesbasert
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Basert pa reklameannonsen, i hvilken grad opplever du produktet som:
(1 =Liten grad, 7 = Stor grad)

Liten grad Stor grad
1 6 7

o
(V)
4
n

Effektivt
Hjelpsomt
Nttig
Nodvendig
Koselig
Smakfullt
Tradisjonelt

Kjeert

P4 neste siden finner du en nyhetsartikkel med tilherende kommentarfelt.
Vennligst les denne artikkelen for du svarer pa resten av spersmaélene i

undersokelsen
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Matprodusentene pynter pa virkeligheten nar de skal selge deg
syltetpy, desserter, fiskeretter, kigttvarer og bred. N&d mener
Forbrukerradet at produsentene ma rydde opp.

- Bleffer om innholdet I maten

Marit2 E. Valvik

- Maten inneholder ikke hva den lover, sier Forbrukerradet, som gar til krig mot
villedende og overdreven presentasjon av norske matprodukter. Produsentene
jukser, og fremstiller produktene sine som noe annet enn hva de egentlig er.

Vi ser for mange selgende ord og uttrykk som ikke gir
mening. Ordet «Hjemmelaget» er et av dem. Vi har
lenge etterlyst en innstramming av ord og uttrykk
som hjemmelaget, ekte, 100 prosent naturlig, rik pa
antioksidanter, handlaget og lignende. Slike ord og
utrykk er ofte mer villedende enn opplysende.
Merking av mat skal vaere basert pa fakta. Vi ser
dessverre ofte at industrien tgyer grensene for a
skape positive assosiasjoner, sier Gunstein Instefjord,
fagdirektgr for mat og handel i Forbrukerradet.

Det er pa sin plass a stille sp@rsmal ved beskrivelser
F'C";EBF"J:E'“:&;E:S‘E” egentig? FOTO: som «laget etter tradisjonell oppskrifts,
«hjemmelaget» og «ekte» hvis matvaren
inneholder tilsetningsstoffer. Jeg tviler pa at mormor sto pa kigkkenet og puttet i tilsetningsstoffer
som fortykningsmiddel (pektin, E440), surhetsregulerende middel (kalsiumsitrat, E333),
konserveringsmiddel (kalsiumsorbat, E203) og fargestoffer (karmin, E120) i maten, sier Instefjord.
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Denne traden er stengt for kommentarer. x
336 Kommentarer  aftenposten ) Logginn -~
¥ Recommend 6 [# Del Eldste forst ~

Eigil
Det var pa tide... Det er helt pa trynet at de har fatt lov til det sa lenge som
de har gjort

Marianne

Endelig! Dette er misbruk av ordet "hjemmelaget”, og det mister sin
troverdighet! Produktene er laaaangt fra hjemmelaget. Jeg hadde skjemtes
om jeg hadde laget sa elendig hjemmelagd pizza ©

Per
Veldig bra! Det er pa tide at man er redelige ovenfor forbrukeren

Stig

Det er helt greit at dette blir satt pa dagsorden. Har du ikke laget maten
hjemme pa kjskkenbenken forsa a plassere det i butikkhyllene, kan de ikke
kalles for hjemmelaget. Det blir feil.

Oscarm
Jeg forstar godt at de ikke kan reklamere produktene sine med

hjemmelaget. Det er 3 villede kundene sine, og det er mange som faktisk
tror pa reklamen, For en stund siden opplevde jeg at en annen kunde pa
Kiwi skulle kjope middagspolse, og hun forklarte hoylytt at arsaken til at ho
valgte den middagspelsen ho valgte var fordi den hadde smaksgaranti

e NSAP

Sebastian
Orkla sier at det er feil a kalle dette villende markedsfering.
Men jeg er enig med deg at dette blir helt feil. Min datter
pekte pa Grandiosaen hvor det stod "Hjemmelaget pizza” for
et par uker siden og sa "Pappa, er dette sann pizza du laget
hjemme?”. Skjerpis. Dette vil vi ikke ha noe av!




Vedlegg 5, side 17

I hvilken grad endrer teksten over ditt helhetsinntrykk av Nora Jordbzersyltetoy?

1 2 3 4 5 6 7

Darligere { i A A ; { { Bedre
Mer negativ D O O 0 O O O Mer positiv
Likermindre | & @ @ @ @ & | Likermer

I hvilken grad er du enig i felgende utsagn:
(1 = Sterkt uenig, 7 = Sterkt enig)

Sterkt uenig Sterkt enig
1 2 3 4 5 6 7
Reklamen har som maél 4 informere forbrukeren

Jeg tror reklamen er informativ

Reklame er vanligvis sann

Reklame er pdlitelig

Jeg vet nar et tilbud er "for godt til & veere sant”

Jeg har ingen problemer med & forsta

forhandlingstaktikkene som brukes av annonseren

Jeg kan se igjennom salgsgimmicker som brukes til 4 fa
forbrukerne til 4 kjope produktet

Jeg kan ikke skille fakta fra fanitasi i reklame



Vedlegg 5, side 18

I hvilken grad er folgende utsagn karakteristisk for deg:
(1 = Uenig, 7 =Enig)

Uenig Enig

Jeg foretrekker komplekse fremfor enkle problemer
Jeg liker & ha ansvar for 4 handtere situasjoner som krever mye tenkning
Jeg anser ikke tenkning som gov

Jeg vil heller gjore noe som krever lite tenkning enn a gjere noe som utfordrer
mine evner til 4 tenke

Jeg forseker a oppfatte og unnga situasjoner hvor det er stor sannsynlighet for
at jeg ma tenke grundig pa noe

Jeg finner det tilfredsstillende & overveie ting grundig over lengre tid
Jeg tenker bare sa hardt som jeg ma

Jeg foretrekker a tenke pa sma daglige prosjekter istendenfor dem med lengre
tidsperspektiv

Jeg liker oppgaver som krever lite tenkning nar jeg frst har leert dem

Ideen om & stole pa egen tenkning for 4 komme meg til toppen tiltaler meg
Jeg liker oppgaver som innebzerer 4 komme pa nye losninger til et problem
A lzre nye metoder a tenke pa er ikke veldig spennende for meg

Jeg foretrekker at liket inneholder ulike "notter" som ma loses

Det 4 tenke abstrakt er tiltalende

Jeg foretrekker at en oppgave er intellektuell, vanskelig og viktig fremfor en
som er litt viktig, men som ikke krever mye tenking.

Jeg floer lettelse heller enn tilfredsstillelse etter jeg har lost en oppgave som
krevde mye mental innsats

Det er tilstrekkelig for meg at noe far jobben gjort; jeg bryr meg ikke om
hvordan eller hvorfor det fungerer.

Jeg ender vanligvis opp med a utforske problemstillinger selv om de ikke
pavirker meg personlig

Helt til slutt ensker vi at du svarer pa et par spersmal om deg selv:

Kjonn:

Kvinne Mann

Alder:

Takk for din deltakelse ©
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Sperreskjemaet for kontrollgruppen:

Les dette for du besvarer undersokelsen!

Dette er en undersgkelse vi gjennomferer 1 ssmmenheng med vér masteroppgave, og
vi setter stor pris pa din deltakelse.

Vennligst svar pa alle spersmal, selv om noen kan virke like. Vi gnsker din
umiddelbare reaksjon, og det finnes igjen riktige eller gale svar. Det er viktig at du

svarer individuelt, og ikke snakker med sidemannen din.

Alle svar blir behandlet konfidensielt.
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Hvor godt kjenner du til merket Nora?

1 2 3 4 5 6 7
Kjenner ikke Kjenner sveert godt

Vi ensker a male din generelle holdning til Nora. Se for deg at din holdning
er ditt totalinntrykk.

Darlig God

Negativ Positiv
Liker ikke Liker

Pa neste side finner du en reklameannonse for produktet Nora Jordbzersyltetoy.
Vennligst studer og les annonsen for du svarer pa resten av spersmalene i

undersokelsen.
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Vi onsker a male din generelle holdning til Nora Jordbzersyltetoy. Se for deg at
din holdning er ditt totalinntrykk.

1 2 3 4 5 6 7

Diig | @ @ @ @ @ @ @ God
Negativ D O 0 0 0 O Positiv

Basert pa informasjonen i reklameannonsen, hvor sannsynlig er det for at
du ville ha kjopt produktet?
1 2 3 4 5 6 7
Liten sannsynlighet Stor sannsynlighet

I hvilken grad er du enig i felgende utsagn:
(1 = Sterkt uenig, 7 = Sterkt enig)

Sterkt uenig Sterkt enig
1 2 3 4 5 6 7
Reklamen har som maél 4 informere forbrukeren

Jeg tror reklamen er informativ

Reklame er vanligvis sann

Reklame er pdlitelig

Jeg vet nar et tilbud er "for godt til & veere sant”

Jeg har ingen problemer med 4 forsta
forhandlingstaktikkene som brukes av annonseren

Jeg kan se igjennom salgsgimmicker som brukes til 4 fa
forbrukemne til 4 kjope produktet

Jeg kan ikke skille fakta fra fanitasi i reklame
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I hvilken grad er folgende utsagn karakteristisk for deg:
(1 = Uenig, 7 =Enig)

Uenig Enig

Jeg foretrekker komplekse fremfor enkle problemer
Jeg liker & ha ansvar for 4 handtere situasjoner som krever mye tenkning
Jeg anser ikke tenkning som gov

Jeg vil heller gjore noe som krever lite tenkning enn a gjere noe som utfordrer
mine evner til 4 tenke

Jeg forseker a oppfatte og unnga situasjoner hvor det er stor sannsynlighet for
at jeg ma tenke grundig pa noe

Jeg finner det tilfredsstillende & overveie ting grundig over lengre tid
Jeg tenker bare sa hardt som jeg ma

Jeg foretrekker a tenke pa sma daglige prosjekter istendenfor dem med lengre
tidsperspektiv

Jeg liker oppgaver som krever lite tenkning nar jeg frst har leert dem

Ideen om & stole pa egen tenkning for 4 komme meg til toppen tiltaler meg
Jeg liker oppgaver som innebzerer 4 komme pa nye losninger til et problem
A lzre nye metoder a tenke pa er ikke veldig spennende for meg

Jeg foretrekker at liket inneholder ulike "notter" som ma loses

Det 4 tenke abstrakt er tiltalende

Jeg foretrekker at en oppgave er intellektuell, vanskelig og viktig fremfor en
som er litt viktig, men som ikke krever mye tenking.

Jeg floer lettelse heller enn tilfredsstillelse etter jeg har lost en oppgave som
krevde mye mental innsats

Det er tilstrekkelig for meg at noe far jobben gjort; jeg bryr meg ikke om
hvordan eller hvorfor det fungerer.

Jeg ender vanligvis opp med a utforske problemstillinger selv om de ikke
pavirker meg personlig

Helt til slutt ensker vi at du svarer pa et par spersmal om deg selv:

Kjonn:

Kvinne Mann

Alder:

Takk for din deltakelse ©
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Vedlegg VI: Operasjonalisering av behov for kognisjon

Behov for kognisjon (NFC):

For a4 méle respondentenes behov for kognisjon benyttet vi Cacioppo, Petty og Kaos 18 items

(oversatt og modifisert av Cacioppo, Petty og Kao 1984), og ba respondentene vurdere

utsagnene basert pa en 7-punkts Likert-skala (1 = Helt uenig, 7 = Helt enig) (Hansen,

Samuelsen og Sallis 2013).

* [ hvilken grad er folgende utsagn karakteristisk for deg:

a.
b.

C.

d.

Jeg foretrekker komplekse fremfor enkle problemer.

Jeg liker & ha ansvar for & hindtere situasjoner som krever mye tenkning.

Jeg anser ikke tenking som gy (r)°

Jeg vil heller gjore noe som krever lite tenking enn & gjere noe som utfordrer mine
evner til & tenke. (1)

Jeg forsgker & oppfatte og unnga situasjoner hvor det er stor sannsynlighet for at jeg
ma tenke grundig pa noe. (r)

Jeg finner det tilfredsstillende & overveie ting grundig over lengre tid.

Jeg tenker bare sa hardt som jeg ma. (r)

Jeg foretrekker & tenke pa smé daglige prosjekter istedenfor dem med lengre
tidsperspektiv. (1)

Jeg liker oppgaver som krever lite tekning nér jeg forst har leert dem. (r)

Ideen om 4 stole pé egen tekning for & komme meg til toppen tiltaler meg

Jeg liker oppgaver som innebaerer & komme pa nye lgsninger til et problem.

A lzre nye metoder 4 tenke pa er ikke veldig spennende for meg. (r)

Jeg foretrekker at livet inneholder ulike “’netter” som ma lgses

Det & tenke abstrakt er tiltalende.

Jeg foretrekker at en oppgave er intellektuell, vanskelig og viktig fremfor en som er
litt viktig, men som ikke krever mye tenking.

Jeg foler lettelse heller enn tilfredsstillelse etter jeg har last en oppgave som krevde
mye mental innsats. (1)

Det er tilstrekkelig for meg at noe far jobben gjort; jeg bryr meg ikke om hvordan
eller hvorfor det fungerer. (r)

Jeg ender vanligvis opp med & utforske problemstillinger selv om de ikke péavirker

meg personlig.

2 Alle spersmal som er markert med (r) skal reverseres.



Vedlegg 7, side 1

Vedlegg VII: Mediert moderasjon

Mediert moderasjon:

Holdning til produktet
Vi gjorde forst en mediert moderasjonsanalyse med holdning til produktet som den avhengige
variabelen. De to ulike annonsene ble henholdsvis kodet til 0 og 1 (funksjonell = 0,

opplevelsesbasert = 1).

Figur 4.11 Mediert moderasjon — holdning til produktet med overtalelseskunnskap

Indirekte effekt (linje ab):
Lavt behov for kognisjon (M-1SD): & = .06, CI [-.09, .35] (ikke sig.)
Heovt behov for kognisjon (M+1SD): & =-.06, CI [-.31, .05] (ikke sig.)

Behov for Overtalelses-
kognisjon kunnskap
Linje a5 =-26.p = _40\ Linje b: 5 = 23, p < .04
Overdkeyen Holdning ti
reklamearg. > e
(Funk /Oppl) =
Direkte effekt (linje c):

Lavt behov for kognisjon (M-1SD): & = .19, p = .51 (ikke sig.)

Hevt behov for kognisjon (M+1SD): & = .25, p = 42 (ikke sig.)
Analysene viser at interaksjonen mellom overdreven reklameargumentasjon og behov for
kognisjon ikke har en signifikant effekt pa overtalelseskunnskap (b =-.26, #(103) =-.85, p =
40). Analysen viser videre at overtalelseskunnskap har en positiv innvirkning péd holdning til

produktet (b = .23, #103) =2.12, p <.04).

Den indirekte effekten viser at effekten av overdreven reklameargumentasjon og behov for
kognisjon gjennom overtalelseskunnskap ikke hadde en signifikant effekt pa holdning til
produktet ved hverken lavt behov for kognisjon (b = .06, konfidensintervall inneholder 0: -.09
til .35), eller hoyt behov for kognisjon (b = -.06, konfidensintervall inneholder 0: -.31 til

0.05). Den direkte effekten viser samme resultater, og var hverken signifikant ved lavt behov
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for kognisjon (b =.19, #(103) = .66, p = .51) eller hayt behov for kognisjon (b = .25, #103) =
.81, p = .42). Resultatene er ikke 1 trdd med hypotese 3.

Videre gjennomferte vi den samme medierte moderasjonsanalysen, men med reklameskepsis

som M:

Figur 4.12 Mediert moderasjon — holdning til produktet med reklameskepsis

Indirekte effekt (linje ab):
Lavt behov for kognisjon (M-1SD): & = .004, CT [-.06, .13] (ikke sig.)
Heovt behov for kognisjon (M+1SD): & = 002, CI [-.05, .09] (ikke sig.)

Beho?-' .for Reklameskepsis
kognisjon
Linjea: b =-.05,p = .87 Linjeb: 5 = .03, p =.79
Onerdeeven  Holdning 1
(KLt "| produktet
(Funk /Oppl) o
Direkte effekt (linje c):

Lavt behov for kognisjon (M-1SD): & = .24, p = .39 (ikke sig.)

Heovt behov for kognisjon (M+1SD): & = .19, p = .56 (ikke sig.)
Analysene viser at interaksjonen mellom overdreven reklameargumentasjon og behov for
kognisjon ikke har en signifikant effekt pa reklameskepsis (b = -,05, #103) =-.16, p = .87).
Analysen viser videre at reklameskepsis ikke har en signifikant positiv innvirkning pa

holdning til produktet (b = .03, #103) =.27, p = .79).

Den indirekte effekten viser at effekten av overdreven reklameargumentasjon og behov for
kognisjon gjennom reklameskepsis ikke hadde en signifikant effekt pd holdning til produktet
ved hverken lavt behov for kognisjon (b = .04, konfidensintervall inneholder 0: -.06 til .13),
eller hoyt behov for kognisjon (b = .02, konfidensintervall inneholder 0: -.05 til .09). Den
direkte effekten viser samme resultater, og var hverken signifikant ved lavt behov for
kognisjon (b = .24, #(103) = .87, p = .39) eller hayt behov for kognisjon (b = .19, #(103) = .58,
p = .56). Resultatene er ikke i trdd med hypotese 3.
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Kjopssannsynlighet
Vi gjorde tilsvarende mediert moderasjonsanalyse med holdningsendring som den avhengige
variabelen. De to ulike annonsene ble henholdsvis kodet til 0 og 1 (funksjonell = 0,

opplevelsesbasert = 1).

Figur 4.15 Mediert moderasjon — kjepssannsynlighet med overtalelseskunnskap

Indirekte effekt (linje ab):
Lavt behov for kognisjon (M-1SD): & = .11, CT [-.17, .56] (ikke sig.)
Heovt behov for kognisjon (M+1SD): & =-.11, CT [-.52, .11] (ikke sig.)

Behov for Overtalelses-
kognisjon kunnskap
Linjea: b =-26,p = 40 Linje b: & = 42, p < 005
Overdreven :
reklamearg > Kpooans
i mlichet
(Funk /Oppl) e
Direkte effekt (linje c):

Lavt behov for kognisjon (M-1SD): & = 51, p = 25 (ikke sig.)

Hevt behov for kognisjon (M+1SD): & = .73, p =.12 (ikke sig.)
Analysene viser at interaksjonen mellom overdreven reklameargumentasjon og behov for
kognisjon ikke har en signifikant effekt pa overtalelseskunnskap (b =-.26, #(103) =-.85, p =
.40). Analysen viser videre at overtalelseskunnskap har en positiv innvirkning pa

kjopssannsynlighet (b = .42, #(103) = 2.87, p < .005).

Den indirekte effekten viser at effekten av overdreven reklameargumentasjon og behov for
kognisjon gjennom overtalelseskunnskap ikke hadde en signifikant effekt pa
kjopssannsynlighet ved hverken lavt behov for kognisjon (b = .11, konfidensintervall
inneholder 0: -.17 til .56), eller hoyt behov for kognisjon (b = -.11, konfidensintervall
inneholder 0: -.52 til .11). Den direkte effekten viser samme resultater, og var hverken
signifikant ved lavt behov for kognisjon (b = .51, #(103) = 1.16, p = .25) eller hayt behov for
kognisjon (b =.73, (103) = 1.57, p = .12). Resultatene er ikke 1 trdd med hypotese 3.
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Til slutt gjennomferte vi den samme medierte moderasjonsanalysen, men med reklameskepsis

som M:

Figur 4.16 Mediert moderasjon — kjepssannsynlighet med reklameskepsis

Indirekte effekt (linje ab):
Lavt behov for kognisjon (M-1SD): & = .03, CTI [-.10, .29] (ikke sig.)
Heovt behov for kognisjon (M+1SD): & = .01, CT [-.11, .20] (ikke sig.)

Behov for Reklame-
kognisjon skepsis
Linjea: b =-.05. p = .87 \ Linjeb: 5 = .18, p = 20
Overdreven :
reklamearg | Froparn,
A synlighet
(Funk /Oppl) e
Direkte effekt (linje c):

Lavt behov for kognisjon (M-1SD): & = .60, p = .19 (ikke sig.)
Hovt behov for kognisjon (M+1SD): & = .61, p = .23 (ikke sig.)

Analysene viser at interaksjonen mellom overdreven reklameargumentasjon og behov for
kognisjon ikke har en signifikant effekt pa reklameskepsis (b = -.05, #103) =-.16, p = .87).
Analysen viser videre at reklameskepsis ikke har en signifikant positiv innvirkning pa

kjepssannsynlighet (b = .18, #103) = 1.30, p = .20).

Den indirekte effekten viser at effekten av overdreven reklameargumentasjon og behov for
kognisjon gjennom reklameskepsis ikke hadde en signifikant effekt pa kjepssannsynlighet ved
hverken lavt behov for kognisjon (b = .03, konfidensintervall inneholder O: -.10 til .29), eller
heyt behov for kognisjon (b = .01, konfidensintervall inneholder 0: -.11 til .20). Den direkte
effekten viser samme resultater, og var hverken signifikant ved lavt behov for kognisjon (b =
.60, 1(103) = 1.32, p = .19) eller hayt behov for kognisjon (b = .61, #(103) =1.22, p = .23).

Resultatene er ikke 1 trdd med hypotese 3.
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Vedlegg VIII: Transkribering av fokusgruppe 1

Etter at moderator har kort fortalt om innledningen, sé forteller alle informantene 1
fokusgruppen litt om seg selv (navn, alder og hva de arbeider med/studerer).

Informant 1: Mitt navn er og jeg er 23 &r gammel, og studerer pd BI.
Informant 2: og er 24 ar. Jobber 1 butikk, og studerer pa Markedsheyskolen.
Informant 3: og 23 ér, og studerer Barnehagelarer.

Informant 4: Mitt navn er og 23 ar gammel. Jeg studerer pa Universitetet i Oslo

Informant 5: og jeg er 23 4r. Gar siste aret mitt pd Hoyskolen 1 Oslo og Akershus.

Del 1 - Reklameargumentasjon

1. Lappeleken.

Moderator forklarer hvordan lappeleken fungerer og alle informantene setter en post-it lapp
pa hvert av produktene. Moderator teller sé raskt over hvor mange grenne, gule og rosa post-it

lapp hvert av produktene fikk.

2. Kjennskap til reklameargumentasjon

Moderator: Hvilke reklamepastander kjenner dere til?

Informant 4: Det enkle er ofte det beste.. Er det sann liksom? All reklame?
Informant 5: Like bra, bare billig?

Informant 4: Hvem er det?!

Informant 5: One Call

Informant 4: Den liker jeg ikke. Synes de har fryktelig provoserende reklamer.

Informant 5: Jeg ogsé!

Moderator prover 4 forklare hva som menes med reklamepastander.

Informant 4: Sann som den geitosten hvor ho star & synger? Den er fin. He he. Geiten som
star & gjaevler ute pa fjellhyllen.

Informant 3: Den sauen?

Informant 4: Nei, det er en geit. Ho tror at ho synger kjempe bra, ogsa er det bare breking. Sa
hver gang jeg er 1 butikken a skal kjape ost, sa tenker jeg pa ho som tenker at ho er best.
Informant 5: Tenker du pa ting som star pa emballasjen?

Moderator: Ja.
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Informant 4: Sluttsummen pa kassalappen som teller.

Informant 3: Nyt Norge.

Informant 5: Jeg tror jeg er veldig kritisk til mye av det som stdr pd produkter. Jeg liker 4 tro
jeg ikke blir pavirket, men jeg blir sikkert det.

Informant 1,2,3 og 4: Ja.

Moderator: Er det noen reklamepastander dere kjenner til?

Informant 4: Den One Call reklame — like bra, bare billig, provoserer meg. Bratt sd fikk ho
sd mye penger. Maten de legger det frem pa, det provoserer jo litt. Jeg har kanskje 500 kr i
telefonregning, hadde jeg spart 100 kr 1 mineden hos One Call sa hadde ikke det gjort s&
veldig mye for meg egentlig, 1 bunn og grunn.

Informant 5: Har man arbeidet 1 bransjen si vet man at det de sier er logn. Da er det ekstra
provoserende ndr man sitter & ser pa reklamen.

Informant 4: Nar man kommer til mat s4, sa er det jo litt sénn som Nyt Norge merke, som
skulle vart garantert & komme fra Norge. Det er jo ikke norsk.

Informant 3: Er det ikke?

Informant 5: Ikke alt.

Informant 4: Nei ikke alt, jeg leste det 1 Dagbladet. Faktisk. De vil jo gjerne fa oss til & tro at
det er norsk for & fa oss til & kjepe det, ogsé er det noen som finner ut at det ikke er sant, og de
far oss til & ikke kjope. Hva skal vi ende opp med a kjope tilslutt?

Alle ler.

Informant 5: Det er litt rar matmerking — at Norge skal vare et kvalitetsstempel og hvordan
forholdene pé enkelte girder og diverse er. Da er det rart at Nyt Norge er kjeeeempe flott og
fancy liksom, ogsd kommer det fra en dyregard i Rygge hvor biler kjerer forbi og forurenser
hverdag.

Informant 3: Fair Trade. Det er ikke sikkert alt det stemmer.

Informant 4: Nei, det er det samme med Nekkelhulls produkter. Det skal jo vere sa sunt og
fint og flott.

Informant 3: Det er et sunnere alternativ.

Informant 4: De hadde jo funnet et produkt med masse sukker 1, ikke sant, da ble det litt sénn
«hvorfor er dette er sunnere alternativ enn andre produkter med like mye sukker». Vi blir lurt.
Informant 5: Jeg liker & tro jeg kjempe smart a ikke blir lurt.

Moderator: Er det noen andre dere kommer pa?

Informant 4: Som vi kommer pa? Av sanne varemerker? Ehh. HHEMMELAGET! Syltetoy

og grandiosa. Grandiosa Hjemmelaget. 1,4 kg med masse kjottdeig.
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Informant 1: Fersk og Ferdig.

Informant 3: Hjemmelaget, det er jo ikke hjemmelaget?

Informant 4: Fabrikk-hjemmelaget. Det syltetayet métte vel ta vekk «hjemmelaget»? Fordi
det er en kjempe maskin som star & rerer det sammen.

Informant 5: 1/5 om dagen osv, stéar det ofte pa produkter. For & fa deg til 4 kjope det.
Informant 4: P& yoghurter stir det ofte «sunnere enn .. »

Informant 5: «ikke tilsatt sukker»

Informant 4: Jeg vet ikke hva som er sa sunt jeg, nar det kommer til yoghurter. Safari «Det er
ikke E 1 safari». Det er faktisk anbefalt & spise den fremfor andre yoghurter fordi det ikke er E
1 den.

Informant 2: Det er mye annet 1 Safari.

Moderator valgte & avslutte her, med tanke pa tiden til radighet.

3. Funksjonell reklameargumentasjon

Moderator: Det vi skal gjore né er at jeg legger frem ett og ett produkt, ogsa vil jeg skal dere
skal snakke rundt spersmélene jeg stiller om dette produktet. Da begynner vi med produktet
Blabar Mana. Hvis dere skulle forklare dette produktet med tre ord, hvilke ord ville det veert?
Informant 4: Alle skal finne tre ord hver? Det blir spenstig. Bla!

Informant 2: Naturlig.

Informant 1: Sunn, bar.

Informant 2: Drue, kirseber.

Informant 5: Antioksidanter.

Informant 4: Den ser jo sunn ut, den gjor jo det.

Informant 1: Frisk, blandet.

Informant 4: Jeg vet ikke hva Mana er for'no jeg?

Informant 5: Ikke jeg heller.

Informant 4: Jeg tror ikke jeg har sett den for.

Informant 1: Ikke jeg heller.

Informant 5: Jeg har sett den 1 stor kartong.

Informant 4: Rikeste juice. De tror at det er den beste juicen 1 verden. «Ny og bedre smak» —
da har de sikkert provd seg en gang for.

Alle informantene ler litt

Informant 4: Aroma, hva er det? Er det et beer eller noe?
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Informant 2: Det er et beer.

Informant 1: Det er sikkert de baki der (peker pa produktet).

Informant 2: Det er de som er rike pé antioksidanter.

Informant 4: Jeg tenker jo at det er en kjempe fin ting mot forkjelelse.

Informant 1: Hvorfor har de en internett side pd forsiden? Antioksidanter.

Informant 4: Sikkert guide til helsedirektoratet, og hva du trenger av antioksidanter.
Informant 5: Jeg tenker jo at det er en juice jeg ville plukket opp hvis jeg skulle hatt mye C-
vitaminer og hvis jeg folte meg litt syk.

Informant 2: Eller etter trening.

Informant 5: Det er noe jeg ikke ville lett etter, men plukket opp hvis jeg folte at jeg trengte
det. Jeg tror ikke jeg ville plukket den opp og bare «den sa god ut». Bare hvis det var noen
vitaminer jeg manglet.

Informant 1: Hadde heller valgt appelsin juice.

Informant 4: Det er sikkert fordi det er litt mer vanlig.

Informant 5: Jeg er ikke sa glad 1 appelsin, da gér jeg heller for alternativet uten.

Moderator: Hvordan tror dere at produktet ensker a bli oppfattet?

Informant 4: Sunt.

Informant 5: Sunt.

Informant 1: Som sunt, ja.

Informant 4: Godt forseglet. De bruker jo bar og sykdom.

Informant 2: De sier jo naturlig antioksidanter, sd det virker jo ut som at de vil virke ut som
at den er uten tilsetningsstoffer. God for kroppen.

Informant 4: Rikeste.

Informant 5: Flotteste du kan fa tak 1.

Informant 3: Tine er jo den produsenten som fronter mest 1 melkehylla, og som bruker mest
penger pa 4 fa best hylleplass.

Informant 4: De far jo en hylle ekstra til juicen sin da. He he.

Moderator: Hvordan tror dere Ola Nordmann oppfatter produktet?

Informant 5: Serigst. Han oppfatter det som serigst. Jeg tror ikke han ser pd det her som noe
userigst produkt kontra veldig mye annet som man kan finne i hyllene.

Informant 4: Tror den nér en liten gruppe med mennesker, treningsnarkomaner og de med

lavt immunforsvar. Det er jo mange av de.
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Informant 5: Jeg tenker at hvis du setter det foran Ola Nordmann sé tror han at dette er
seriost.

Informant 3: Ikke noe tull.

Informant 1: Tror ikke Ola Nordmann legger merke til produktet blant alle andre, hvis han
ikke er syk.

Informant 4: Tkke?

Informant 2: Den er jo bl4, sterk farge. Den skiller seg ut pa fargen.

Informant 1: Hvis det er mange av den, sa vil du se den.

Informant 2: Hvis jeg hadde vart mann, sé tror jeg ikke at jeg ikke hadde lest teksten
engang. Hadde gétt etter fargen.. og bara.

Informant 4: Tror det har litt & si med hvordan de legger det opp.

Informant 3: Det stir jo Mana pa det. S& folk legger sikkert merke til det og lurer pa hva det
er og tenker at «dette ma jeg provey.

Alle informantene er enige og nikker med hodene.

Informant 1: Tror Ola Nordmann tror at dette fungerer bra, s den kjaper jeg.

Informant 2: Jeg synes navnet pd produktet er litt skeptisk. Mana. Hvis jeg ikke hadde sett
den navnet, og det heller hadde statt blabar juice sa hadde det vaert mer sannsynlig for kjop.
Informant 4: Det hores skummelt ut.

Informant 1: Det er for nytt.

Informant 4: Tror folk trekker seg unna det skeptiske.

Informant 2: Hva betyr Mana, liksom?

Informant 4: Jeg tenker at den er sikkert fin og flott 1 butikken den altsd, men det er en
merkelig sammensetninger fra hva vi er vandt til. Drue, bldbar, aromia og kirseber. Jeg

tenker at den er klumpete og tykk.

Moderator: Pa dette produktet benytter de seg av rikest pd antioksidanter som
reklameargument. Hvilke assosiasjoner skaper argumentet for dere?

Informant 4: Forkjelelse.

Informant 1: Trening.

Informant 5: Knytter det til en reklame jeg har sett hvor det er mange blabaer som flyr rundt
og danner et hjerte.

Informant 2: Det er jo antioksidanter 1 blabar da.

Informant 1: Det kan jo sta det pad masse forskjellige produkter, og du kan jo kjepe deg i hjel

av det.
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Informant 4: Jeg hdper ikke de hadde frontet det s& mye hvis det ikke stemmer. Jeg hadde
ikke skrevet det rett over produktet, ogsa bare «det er ikke noe antioksidanter her nei».
Informant 1: Man leser pa ingrediensene pé siden og bare: 4 nei.

Informant 5: Jeg tenker jo pa hvor viktig de antioksidanten er jeg. Hvis du har et variert
kosthold.

Informant 1: Kjott og fisk osv.

Informant 5: Det stir det ingenting om her, du bare mé ha det fordi du ikke fér det 1 deg noe
annet sted.

Informant 1: Sunnere alternativ 1 stede for & kjepe brus.

Informant 3: Jeg hadde sjekket ingrediensene med engang jeg hadde sett at det stod at noe
var rikt med antioksidanter. Blir skeptisk. Hvor mye er det egentlig i det?

Informant 5: Du kan banne pé at det er 80 % drue og 2 % Aromia, og 1 % blaber og masse
sukker.

Alle informanter ler

Informant 2: Den fronter veldig antioksidanter, og rik pa baer, men det star ingen steder at
den er sunn.

Informant 5: Ofte er det sénn nar det er blabar juice, sa er det eple som er forste ingrediens.

Moderator: Det neste produktet er Nutrilett. Hvis dere skulle forklare dette produktet med tre
ord, hvilke ord ville det veert?

Informant 5: Godt.

Informant 1: Godt og bedre alternativ til annen sjokolade.

Informant 2: Sunnere sjokolade.

Informant 4: Full av sukker.

Informant 5: Maltidserstatning.

Informant 3: Slanking.

Informant 4: Det er jo det Nutrilett fronter.

Informant 3: Vektreduksjon.

Informant 4: Jeg tenker at det er sikkert kjempe fint, om man bruker det riktig.
Informant 3: Det er folk som bruker det feil, de spiser middag ogsa knasker de i seg en

Nutrilett bar etter middagen.

Moderator: Hvordan tror dere at produktet ensker a bli oppfattet?

Informant 1: Som sunnere.
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Informant 4: Som en méltidserstatter.

Informant 2: Sunn.

Informant 4: Jeg tror ikke de onsker & bli oppfattet som sunn heller, fordi de det star bak
hvor mye sukker det er i den.

Informant 1: Ja, men det er ikke alle som leser bak heller da. De ser pa forsiden og bare «ja,
den her er bray.

Informant 4: Hvis du er i periode hvor du skal ga ned 1 vekt, ogsa bruker du den, det hjelper
sikkert for det. Men du kan jo bli diabetiker av a spise av Nutrilett bar om dagen. Det er jo
mer sukker 1 en Nutrilett bar enn i1 en Cola. Det er faktisk en syk mengde sukker, men vet jo at
folk klarer & g ned 1 vekt med den. Men jeg tror de driter 1 hvordan de blir fremstilt, fordi de

selger s4 mye uansett. De har fatt produktet pa markedet, sikkert ledende ogsa.

Moderator: Hvordan tror dere at Ola Nordmann oppfatter produktet?

Informant 5: Som et slankeprodukt.

Informant 1: Mest kvinner som spiser det.

Informant 2: De kan spise det med god samvittighet.

Informant 4: Den er kjempe fin 4 ha 1 veska.

Informant 5: Begge vi hjemme spiser den.

Informant 1: Jeg spiser den ogsa ofte. Man blir jo mett av den. P4 farta-mat

Informant 4: Det gér fort & spise den.

Informant 5: Har den pa veien, pa skolen og pa jobb.

Informant 1: Smaken er bra.

Informant 5: Blir mett.

Informant 4: Du far i deg det du trenger.

Informant 1: Jeg slipper & vere redd for at jeg har fatt 1 meg masse dritt, det er litt men ikke
sa mye kanskje.

Informant 5: Selv om det er en del sukker i den, sa inneholder den en del vitaminer og
diverse som faktisk er bra a f4 1 deg i lapet av en dag. Det er litt skuffende at det ikke star noe
om pd produktet. En personlig trener sa at hvis du skal spise noe — sé bar du spise den. Gar litt
pa rykte.

Informant 2: Den er mektig — sa du blir mett. Hvis du spiser en vanlig sjokolade sé& gar det jo

bare et kvarter, sd er du sulten igjen.
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Moderator: Pa dette produktet benytter de seg at de at den er en del av en lavkalori diett og at
den hjelper deg & g ned 1 vekt som reklameargument. Hvilke assosiasjoner skaper disse
argumentene for dere?

Informant 4: At den faktisk skal hjelpe deg ned i vekt.

Informant 1: Tro om at det skal fungere, siden det star at den skal det pa forsiden.
Informant 4: De m4 jo ha resultater pa at det faktisk har fungert. Spiser du den etter middag,
sa har du ikke riktig tanke, og bruker den for a gi ned i vekt. Den ma brukes riktig.
Informant 1: Erstatter.

Informant 3: M4 byttes ut med flere maltider, ikke kun ett.

Informant 4: Fin venn & ha 1 veska.

Informant 5: Blir skeptisk til «hjelper deg & ga ned 1 vekt» siden det ikke stir en stjerne* for
a fa en fortsettelse pa utsagnet. Atkins tenker jeg pa.

Informant 4: Blir mer skeptisk til karamellen som ligger & flyter foran i reklamen. Ikke spis
godteri, sa flyter det karamell.

Informant 5: Det er absolutt ikke sdnn den er.

Moderator: Det neste produktet Coca-Cola Life. Hvis dere skulle forklare dette produktet
med tre ord, hvilke ord ville det vaert?

Informant 2: Den ser sa sunn ut pa grunn av fargen pa flasken.

Informant 1: Ja!

Informant 4: Det er liksom gress og natur.

Informant 3: Sunnere, den er faktisk veldig god.

Informant 5: Det synes jeg ogsa.

Informant 4: Grusom.

Informant 2: Smaksles.

Informant 1: Besk ettersmak.

Informant 4: Er det Aspartan i den?

Informant 2: Nei, det er Stevia. Den er sunnere enn vanlig red Cola og dérligere enn Zero.
Hvis du tar vekk aspartanen fra Zero, sa er den bedre fordi den er uten kalorier og sukker.
Informant 4: Tenker at den ser veldig sunn og fredelig ut. Reagerer pa at den ikke ser sa brun
ut som normal Cola.

Informant 5: Skeptisk. Skeptisk pa om det skulle vaere en mellomting mellom vanlig Cola og

Zero. Jeg liker ikke vanlig Cola, men synes denne var overraskende god. Er veldig glad 1
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Pepsi Max, men érsaken til at jeg likte Life har sikkert noe med at nr man har vendt seg til
sotningsstoffer s er det sikkert greit.

Informant 4: Gi deg hip om et bedre liv. Fremstiller det som det beste som finnes.

Moderator: Hvordan tror dere at produktet ensker a bli oppfattet?

Informant 1: Sunnere alternativ.

Informant 4: Sunt — sunnere enn noen andre.

Informant 1: Lite kalorier.

Informant 5: Det stér jo naturlige kilder, tenker pa litt ekologisk.

Informant 4: Hva er Stevia?

Informant 2: Er det ikke sukker fra planter? Setningsstoff. Det er jo ogsa vanlig sukker i1 den.
Informant 4: Sukker?

Informant 2: Ja. Den er ikke sunn. Den er bra for lavkarbo folk.

Informant 4: Ikke bra for diabetikere.

Informant 5: Absolutt ikke.

Informant 2: Er du er Pepsi Max eller Cola Zero drikker, sa er Life for usunn.
Informant 4: Den er naturlig da?

Informant 2: Ja, det er det de vil fremheve. Ikke noe tull og teys i den.

Informant 4: Ja, sikkert derfor de bruker en eng.

Moderator: Hvordan tror dere Ola Nordmann oppfatter produktet?

Informant 4: Skikkelig teit!

Informant 2: Skummel.

Informant 5: Ja, teit.

Informant 4: Vi har hatt rad Cola i hundre ar og né er den gronn.

Informant 5: Jeg var pd kino med et par venner og kjopte den Colaen, og da kommenterte de
at det ikke var ekte Cola. « Vi drikker vanlig red Colax». Det er Norge 1 et netteskall, vi kan
ikke prove noe nytt.

Informant 1: Jeg tenker at han vil tenke at den ma vi prove, siden den er ny.

Informant 2: Skummel siden den er gronn.

Informant 4: Cola er rad. Kunne den ikke vert rad med en grenn prikk pa da?

Informant 2: Grenn er en god farge, mens red er mer farlig.

Informant 4: Selv om Cola Zero har de med det red. Den er jo svart med red skrift — den er

ikke sa skummel som den grenne. Life-logen minner meg om helsekost.
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Informant 3: Livet!

Informant 4: Den kunne stétt 1 hylla pa helsekosten.

Informant 2: Ja.

Informant 1: Enig.

Informant 5: Tror den oppfattes sunnere, men tror ikke mange vil kjope den.
Informant 2: Hores ut som den er fti fra ting som man vil ha vekk nar man bytter til en
lettbrus, men sé er det faktisk sukker i den. Hva er poenget liksom?

Alle informantene ler.

Moderator: Pa dette produktet benytter de seg av Life som reklameargument. Hvilke
assosiasjoner skaper argumentet for dere?

Informant 4: Helsekost!

Informant 2: Ja. He he. Jeg liker livet, og gronn sé jeg skjenner det jo. Heres ut som den skal
gi deg et helt nytt liv.

Informant 3: Sunnhet.

Informant 4: Unnskyld, men alle feite folk drikker Pepsi Max, og det lerte jeg av farmor en
gang. Hvis man ferst skal drikke brus, sa skal man drikke ordentlig brus. Man blir like
avhengig. Det er bare lureri. Jeg skjonner ikke hva som er 1 den, og hva de har tatt vekk og
hva de har puttet i. Jeg har ikke interessert 1 sant.

Moderator: Mener du argumentet Life er & lure kunder?

Informant 4: Ja, det er jo sukker i den. Jeg trodde den var fri for sukker jeg. Naturlig.
Informant 2: Det er litt mindre sukker enn vanlig Cola. Hvis du drikker mye vanlig Cola, sa

ja, da er den veldig bra.

4. Opplevelsesbasert reklameargumentasjon

Moderator: Her ser dere produktet Noras Hjemmelagde syltetoy. Hvis dere skulle forklare
dette produktet med tre ord, hvilke ord ville det vert?

Informant 4: Koselig. Ruter.

Informant 3: Ikke hjemmelaget.

Informant 2: Det ligner jo litt pd hjemmelaget. Vi fikk sdnn tykkelse. Ikke store ekle
klumper. Jeg synes det virker hjemmelaget.

Informant 4: Pa reklamen sin sé har de jo en bestemor som rerer i syltetayet.

Informant 2: Ja, det er jo det man forbinder dette syltetoyet med.
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Informant 4: Jeg vet jo at de ikke laget syltetoy til hele Norge hjemme pa et kjokkenet til
bestemor.

Informant 5: Alle juger litt.

Informant 1: Det er jo sdnn det var 1 gamle dager de viser pa reklamen og ensker at vi skal
tro at det er 1 dag.

Informant 4: Stakkars bestemor, mé sta a rore seg 1 hjel. He he.

Moderator: Hvordan tror dere at produktet ensker a bli oppfattet?
Informant 1: Bra produkt.

Informant 2: Hjemmelaget, som at det er sunnere og bedre. Friske ber.
Informant 1: Rett fra skogen

Informant 4: Sann som det var. Syltetoy sdnn som var

Informant 3: .. en gang i tiden.

Informant 4: Na fér du det til og med i1 klemme-flaske uten beer.
Informant 1: Ordentlig «kjott» — klumper.

Informant 4: Bestemors syltetoy.

Moderator: Hvordan tror dere Ola Nordmann oppfatter produktet?

Informant 4: Tror ikke han bryr seg om krangelen om ordbruken hjemmelaget. Man slutter
ikke & kjope produktet fordi jeg finner ut at det ikke er hjemmelaget.

Informant 1: Han tenker ikke over det. Man tar det man har kjopt i alle ar. Det kan komme
en person som kommer 4 sier at siden produktet ikke er hjemmelaget, sé skal de ikke kjope
det.

Informant 5: Jeg tror hjemmelaget betyr noe for varemerke.

Informant 4: Derfor det er debatt om det, siden det betyr noe.

Informant 2: Det blir feil & kalle det hjemmelaget nér det ikke er det. Nar man skal kjope
syltetay sa ser man jo pa produktet, er det store klumper sé kjoper man det ikke, mens de har
smakuttet jordbar og det ser veldig delikat ut. Frisk farge, og ikke brunt sénn som andre.

Frister.

Moderator: Pa dette produktet benytter de seg av Hjemmelaget som reklameargument.
Hvilke assosiasjoner skaper argumentet for dere?
Informant 4: Sann som det var for. Ikke null klumper eller kjempe klumper og ikke brunt.

Informant 5: Ikke tilsatt noe.
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Informant 4: Tilnermet hjemmelaget.

Informant 2: Rort syltetoy.

Informant 5: Tkke tilsatt masse.

Informant 4: Er det ikke det?

Informant 5: Det er det sikkert, men nér jeg herer ordet hjemmelaget sé tenker jeg ikke det.
Jeg star ikke hjemme 4 tilsetter tilsetningsstoffer og E348 liksom. Ikke sénn jeg lager mat 1
hvertfall.

Informant 3: Hele prosessen — men vet at det ikke er aktuelt, men kjoper den uansett, fordi
den er jo bedre.

Informant 4: Mat pd gammel oppskrift. Det er gjort slik de gjorde for.

Informant 1: Bestemor har egen oppskrift, s da bruker vi den.

Informant 3: Unntatt at det er andre ting 1 ogsa.

Informant 1: Nyere tid, sa da putter 1 oppi litt ekstra.

Informant 2: Vi lever jo 12015.

Moderator: Det neste produktet er Grandiosa Véar Hjemmelagde. Hvis dere skulle foreklare
dette produktet med tre ord, hvilke ord ville det vert?

Informant 4: Den er hvertfall hjemmelaget (ironi).

Informant 5: Ser sénn ut 4! He he.

Informant 2: De sier «Var hjemmelagde», noe som betyr at det er ikke vi som har lagd den,
men de.

Informant 4: Hvis man lager hjemmelagd pizza selv, sa ser den mer sdnn ut enn den runde
grandiosaen. Med hjerter og lignende. Hjemmelaget slik de tenker hjemmelagd. Det er sdénn
de gjor det.

Informant 5: Jeg har ikke fatt med meg det produktet der jeg, men jeg spiser jo ikke
frossenpizza heller. Grusomt.

Informant 2: Oppskriften er jo tilnermet det jeg ville gjort hjemme, med lok, kjettdeig og
ost. S& man kan jo si at den ligner mer pd den som er hjemme.

Informant 1: Dyrt dyr.

Informant 2: Ja!

Moderator: Hvordan tror dere at produktet ensker a bli oppfattet?
Informant 1: Nytt og bedre produkt enn den runde gamle kjedelig.
Informant 5: Folkeprodukt.
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Informant 1: Grandiosa selger alltid.

Informant 4: Mye bunn.

Informant 3: Familiepizza.

Informant 4: Ordentlig bunn.

Informant 5: Det er familien pa lerdagskvelden med grandiosaen!

Informant 4: Mor slipper unna mye jobb, slenger bare pizzaen i ovnen ogsé er det bare &

sette pa filmen.

Moderator: Hvordan tror dere at Ola Nordmann oppfatter produktet?

Informant 4: Ola Nordmann elsker Grandiosa!

Informant 1: Folkets favoritt. Han ville kjopt det uansett.

Informant 2: Han tenker at da slapp han & lage pizzaen selv, for nd far jeg den akkurat slik
som jeg pleier.

Informant 3: jeg tror han oppfatter produktet som hjemmelaget.

Informant 1: Bedre enn den runde. Sunnere.

Informant 2: Like god som min.

Informant 1: Tykk og god, siden de skriver kg pé forsiden. Kraftigere enn den vanlig
pizzaen.

Informant 2: Langpanne.

Informant 1: Den er til 3-4 personer, mens originale pizzaen holder til 1 person, nesten. En
mann spiser en hel alene. Den her er til flere, storre, alle far smake.

Informant 4: Familieversjonen. Sdnn du lager pizzaen hjemme.

Informant 1: Har du ikke tid, sa kjeper du denne.

Informant 4: Tror ikke det bare er for & spare tid heller.

Informant 1: Tid og lyst — enkelt alternativ.

Moderator: Pa dette produktet benytter de seg av Var hjemmelagde som reklameargument.
Hvilke assosiasjoner skaper argumentet for dere?

Informant 3: Kos og kjaerlighet.

Informant 4: Var hjemmelagde har liksom noe med hvordan man lager maten hjemme.
Informant 1: Enig! Det har ogsd noe med fellesskap & gjore. At vi som familie, eller med
venner da, har gjort noe sammen liksom.

Informant 5: Det kan skape en folelse av at selv om vi ikke har laget den selv, sd er det en

typisk hjemmelagd pizza.
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Moderator: Det siste produktet er Fersk&Ferdig Handlaget Lasagne. Hvis dere skulle
forklare dette produktet med tre ord, hvilke ord ville det vaert?

Informant 4: Er det lov a si handlaget?

Informant 5: Den har jeg aldri sett for!

Informant 1: Ferdigmat.

Informant 3: Er hele ferdig?

Informant 1: Ja.

Informant 5: Fjordland.

Informant 3: Trodde bare det var ferdige og ferske lasagneplater jeg. Assen kan den lasagnen
vare handlaget?

Informant 2: Et annet ord for hjemmelaget. Fordi hjemmelaget kan man jo egentlig ikke si
lengre.

Informant 3: Sa det er hender som har vert oppi den der? Ekkelt.

Moderator: Det som dere er inne pé na er veldig interessant, men vi har flere emner vi gjerne
vil innom og tiden vi har sammen mé dekke disse. Hvis dere skulle forklare dette produktet
med tre ord, hvilke ord ville det vart? Noen som har noe mer & tilfoye her?

Informant 1: Raskt!

Informant 2: Billig.

Informant 3: Kjapt, trygt og billig.

Informant 1: Mikromat.

Moderator: Hvordan tror dere at produktet ensker a bli oppfattet?

Informant 2: Jeg tror de ensker & bli oppfattet som et godt produkt da, ikke Fjordland, men
de er bedre men tilnermet sdnn man ville gjort hjemme. Det gér raskt og den er ferdig. Smell
den rett inn 1 ovnen eller mikroen.

Informant 4: Fersk. Sann som man ville lagd den selv.

Informant 1: Fjordland har gatt sa bra, s da kommer vi noe med noe som et hakket bedre

siden det er hdndlaget.

Moderator: Hvordan tror dere Ola Nordmann oppfatter produktet?

Informant 4: Fjordland.

Informant 5: Hvis jeg hadde kjopt den sa hadde jeg forklart at den var en lasagne fra en
«sann Fjordland greier». Det er jo det jeg ville sagt. Fjordland er sépass etablert at man bruker

det som referanse pé all mat som er ferdig.
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Informant 1: Fersk og ferdig er mindre kjent for Ola Nordmann.
Informant 2: Oppfatter det som litt mer ferskt. Noen som faktisk har lagd det.

Informant 1: Smaker bedre. All Fjordland smaker ikke bra, noe smaker plastikk. Bedre.

Moderator: Pa dette produktet benytter de seg av Handlaget som reklameargument. Hvilke
assosiasjoner skaper argumentet for dere?

Informant 4: Ser for meg en kokk som star & steker lasagne for harde livet og pakker det inn.
Det er jo bilde av to kokker som star & diskuterer pa pakken.

Informant 5: Jeg blir mer skeptisk til hdndlaget enn hjemmelaget kjenner jeg. Nar jeg tenker
pa hjemmelaget sa tenker jeg pa oppskriften, at den kan vere lik hjemmelaget. Men nér jeg
tenker pa hindlaget, sa tenker jeg pa «Hvem har rert maten min?» og «Brukte han hansker?»—
for det vil jeg gjerne vite!

Informant 3: Naturlig og god smak.

Informant 4: Mer sannsynlig at du finner et hér her enn i hos Fjordland.

Informant 5: I hvilken del av prosessen er denne lasagnen handlaget liksom?

Del 2 - Overtalelseskunnskap

Moderator: Vi alle vet at reklame skal overtale til kjop. Hvordan tror du at forbrukere blir
pavirket av reklameargumenter som «hjemmelaget»?

Informant 4: Jeg tenker at man tenker at det er det nermeste man kommer hjemmelaget, som
om du skulle gjort det selv. Ikke det at jeg er deds god pa & lage jordbarsyltetoy, men jeg
tenker at hjemmelaget virker mer hyggelig.

Informant 5: Bestemor.

Informant 3: Det er jo en merkevare som har «nesten som hjemmelaget» ogsa tror jeg.
Hadde det statt det hadde det vaert mer arlig.

Informant 1,2 og 4: mmm!

Informant 4: Jeg skjonner nar der stir «hjemmelaget» at det ikke er en person som star &
lager syltetoy til hele Norge. Det har jo mer med hva de har med.

Informant 1: Det har med oppskriften & gjore.

Informant 2: Det smaker litt som hjemmelaget.

Moderator: Hvordan tror du at forbrukere blir pavirket av reklameargumenter som «100%
naturlig»?

Informant 4: Det synes jeg hvertfall er teit!
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Informant 1: Ja, enig. Det er teit!

Informant 4: Jeg vet nesten ikke lengre hva naturlig lengre. Hva skal man ha i1 seg og hva
skal man ikke ha 1 seg?

Alle informantene ler

Informant 4: Jeg vet at produkter som er merket med 100% naturlig ikke er det, og derfor
blir det teit. Jeg vet at det ikke bare er en appelsin i den juicen jeg kjoper, men da velger jeg
heller & kjope den hjemmelagde appelsinjuicen enn den 100% naturlige.

Informant 5: Jeg tror den generasjonen som kommer né er veldig opptatt av kosthold og
trening, og livsstil og derfor blir sanne argumenter litt mer valide enn det var for. Det treffer

en storre gruppe fordi det flere som er opptatt av det.

Moderator: Hvordan tror du at forbrukere blir pdvirket av reklameargumenter som
«bestemors oppskrift»?

Informant 4: Produkter som heter «bestemors oppskrift» er ofte veldig gode, ofte stappet
med masse digg.

Informant 5: Kan vel kanskje oppfattes litt sdnn som med hjemmelaget, fordi man tenker
hjemmelaget nar bestemor lager noe. Bestemoren min lager i hvert fall mye god, tradisjonell
og hjemmelaget mat og kaker. S4 ja, god, ordentlig mat.

Informant 1, 2, 3 og 4: mhm... det er sant!

Informant 2: Jeg tenkte ogsé pd ordentlig liksom. Ikke noe tull. Hemmelig familieoppskrift
som bare mormor kan lage.

Alle informantene ler

Informant 3: mhm, som de andre. Tenker med en gang pa tradisjonsrik mat og kaker, at det
er skikkelig hdndverk. Tror bruken av slike argumenter skal vekke minner fra da en var liten,
eller var pa besgk hos mormor eller bestemor. Det er jo ofte sdnn at en alltid sammenligner
mat med hvordan bestemor lagde det.../Fniser]..Bestemors kjottkaker, eller bestemors
pannekaker. Mamma lager gode kjottkaker hun ogsa, men ikke sdnn som bestemor liksom.
Informant 1: Tror en skal oppfatte produktet som et kvalitetsprodukt, og jeg tror siden man
forbinder det med bestemor at en ogséd ubevisst tror produktet er av bedre kvalitet enn hvis det

ikke hadde statt det.

Moderator: Hvordan tror du at forbrukere blir pavirket av reklameargumenter som «rik pa

antioksidanter»?
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Informant 1: Det skal vel pavirke oss til a tro at det er sunt, og dermed godt for kroppen. At
det er et produkt som kan nytes, og kjepes med god samvittighet.

Informant 5: Sunt for kroppen liksom /ler/.

Alle informantene ler

Informant 3: Tror det pavirker oss, en tror at sdnne produkter er sunnere. Skal pd en mate
hjelpe deg & bli frisk eller holde deg frisk, siden produktet inneholder masse bra bear osv. Jeg
blir bare utrolig skeptisk jeg. Tror ikke pa det 1 det hele tatt.

Informant 4: Ja...men selv om en ikke tror pa det, og er skeptisk, vil man noen ganger ta det
produktet siden man tror det er et bedre alternativ enn noe annet. I mange butikker er det jo
sann at mange av de smoothie drikkene star sammen med baguetter og oppskéret frukt osv. Ja,
da vil man jo tro at smoothiene er sunne, eller hvertfall et bra alternativ.

Informant 2: Jaja...det er lett & bli lurt. Man blir nok pavirket om det sunt eller ikke.

Moderator: Hvordan tror du at forbrukere blir pavirket av reklameargumenter som «ferskt»?
Informant 4: De prover vell & lokke oss til 4 tenke at det er friskt.

Informant 1: Sikkert ikke sa lenge siden det har blitt lagt.

Informant 2: Enig. Kom raskt til butikken.

Informant 1: Like ferskt nir du varmer den opp igjen.

Informant 5: Fersk leverpostei liksom, holdbarhet lenge. Ikke mye fersk den. Er den fersk i
2018 eller? Nei!

Alle informantene ler.

Informant 4: Det er litt ekkelt & tenke pa. Det skal mye til for at noe er ferskt.

Informant 5: Selv om det ligger 1 ferskvaredisken til Meny kan jeg vere litt skeptisk pd nar
det er lagd.

Informant 1: Det er ferskt i en dag, dagen etter er det ikke ferskt.

Moderator: Hva tror dere er meningen med & bruke slike argumenter, og hvordan pavirker
det forbrukere 1 mote produktet?

Informant 4: Lokke kundene.

Informant 1: Fordi det fungerer.

Informant 3: Man tror pa det som star pa produktet. Mange hvertfall.

Informant 4: Jeg tror jo pa det jeg ogsa, velger sikkert det produktet som det star ferskt pa
fremfor det som det ikke stér ferskt pa.

Informant 2: Det skaper et godt fersteinntrykk, og det er det man gjerne gar etter.
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Del 3 — Avsleringer
Her legger moderator merke til at ansiktsuttrykkene til deltagerne endrer seg, og de lager
lyder som viser at de ikke er sarlig imponert over det de leser. Noen informanter lager sma

lyder som «asj», «ushj» og «oi».

Moderator: Etter at man blir eksponert for slike avsleringer, tror du dette vil endre Ola
Nordmanns oppfatning?

Informant 1: NEI!

Informant 5: Nei-hei.

Informant 4: Tror ikke det. Ola Nordmann vil kjepe det for det. Blir mest skeptisk til den
lasagnen.

Informant 5: Jeg ville aldri kjept det.

Informant 1: Jeg har kjopt den, til jobb.

Moderator speor igjen: tror du dette vil endre Ola Nordmanns oppfatning?

Informant 4: Jeg tror ikke Ola Nordmann bytter syltetoy fordi bestemor ikke rorer 1 den, nei.
Informant 1: Det spors vel helt hvor man leser om det.

Informant 3: I VG, da er det sikkert mange som tror pa det.

Informant 5: Haka treffer ikke gulvet nér jeg herer disse avsleringene. Jeg er skeptisk 1
utgangspunktet, og det meste synes jeg er overdrivelse, og det lar jeg bare vere overdrivelse.
Ja, de skal jo tjene penger dem ogsa.

Informant 1 og 4: Ja.

Informant 2: En mate a tjene penger pa.

Informant 5: De har jo tynne modellen i modellindustrien. Det er ogsd en mate a tjene penger
pa.

Informant 2: Jeg tror ikke Ola Nordmann vil endre oppfatning s& mye, hvis man tenker pa
lasagnen, sd vet jo folk at ferdigmat ikke er sunt. Nar jeg gér 1 butikken & ser at det har
kommet en ny lasagne, sa tenker jeg bare «jaja», det er jo bare samme kategori.

Informant 3: Jeg kjoper jo heller fersk pasta fremfor vanlig pasta, fordi den er jo bedre enn

den torre.

Moderator: Hva synes dere om bruken av overdrevne og falske reklameargumenter?
Informant 4: Jeg tenker at sann er det bare. Far ikke gjort noe med det.

Informant 5: Enig.
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Informant 4: Jeg tenker at du kommer deg sikkert ikke langt inn p&d markedet hvis du ikke
har noen sanne argumentert. Det ma til.

Informant 2: Jeg tror jo ikke jeg hadde kjopt den juicen hvis det hadde statt at den kun
inneholdt 1-2 % blébeer, 1 stor skrift pd forsiden. Det stér jo at det er antioksidanter i den, og
det er jo det, men det star bare ikke hvor mye.

Informant 1: Det er sann det er.

Informant 4: De fleste vet at det finnes ting oppi det du spiser og drikker som kanskje ikke
burde vaere der. Hvis du er for skeptisk til alt det s& ma du ende opp med & bli veganer.
Informant 2: Og du mé presse juicen selv.

Informant 1: Du tror sikkert God Morgen yoghurten er sunn, men det er den ikke, det er 12
sukkerbiter 1 den.

Informant 3: 127?

Informant 1: Ja, den med miisli.

Moderator speor igjen: Har dere noe mer 4 si om bruken av overdrevne og falske
reklameargumenter?

Informant 4: Jeg tenker at det ikke gjor noe, vi vet at vi blir lurt uansett.

Informant 1: Man tenker ikke sann over det.

Informant 3: Hadde det statt pd en Cola «4 sukkerbiter mindre enn den originale», sd hadde
jeg fortsatt kjopt den for & prove den.

Informant 4: Jeg tror ikke det er s farlig at folk skriver hva som er i1 produktene, jeg tror
ikke folk hadde endret mening for det. Kanskje. Hvis Nora hadde fjernet «khjemmelaget» fra
produktet sitt nd, sé tror jeg ikke nordmenn ville slutte & kjope det, fordi de vet at det er godt.
Informant 5: Det er varemerke.

Informant 4: Ja, det gar vel mer pé det. Akkurat som at man bytter ikke ut Tine-melken.

Del 4 — Lappeleken del 2

Moderator: Hva tenker dere om produktet Blabaer Mana na?

Alle informantene legger en post-it lapp pd produktet.

Moderator: I stad var det 3 som var grenne, og 2 som var gule. Nar har det forandret seg, 3
av dere er gule og de 2 andre er rede. Hvorfor det?

Informant 3: Na vet vi hva som er i produktet.

Informant 2: N4 kjenner vi bedre til det.

Informant 3: Det er jo kun 1-2% blabeer i1 den jo!

Informant 4: Og de reklamer mye for antioksidanter.
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Informant 2: Man tenker jo at det er masse frukt i den, og det er jo det det ikke er.

Moderator: Hva tenker dere om produktet Nutrilett na?

Alle informantene legger en post-it lapp pd produktet.

Moderator: Det er ca. likt som det var tidligere. 4 av dere var gronne, mens 1 var red, og nd
er det slik at 3 av dere er gronne og 2 av dere er rade. Kun en av dere har endret mening.
Informant 2: Det er meg!

Moderator: Hvorfor har du endret mening?

Informant 2: Jeg kjente ikke til produktet fordi jeg ikke spiser det. Etter at vi har snakket om
det litt sd synes jeg ikke at det er noe godt produkt.

Moderator: Hva synes dere om Coca-Cola Life nd?

Alle informantene legger en post-it lapp pd produktet.

Moderator: Her har det vart en stor endring. I stad var 3 av dere som var grenne, og 2 av
dere som var rosa. Mens nd er 3 av dere blitt gule, og 2 er fortsatt rosa. Dere som var positive
tidligere, hva har gjort at dere har endret mening?

Informant 3: Jeg var positiv. Jeg visste ikke at det var s lite forskjell med sukker osv. Jeg
trodde at det var et veldig mye sunnere produkt.

Informant 2: Samme her.

Informant 1: Enig.

Informant 5: Jeg visste ikke at det var begge deler 1 den. Uansett s stod jeg a vippet litt pa
det produktet. Jeg gér heller tilbake til Cola-Zero eller Pepsi Max.

Moderator: Hva synes dere om Noras Hjemmelagde syltetoy?

Alle informantene legger en post-it lapp pd produktet.

Moderator: Her er fortsatt alle positive, grenne, til Nora.

Informant 1: Nora har klart seg fint!

Informant 2: Det er jo masse ber i den da.

Informant 1: Kommer aldri til & ga ut av markedet det produktet der.

Informant 4: Ho Nora, ho Nora.
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Moderator: Hva synes dere nd om Grandiosa Var Hjemmelagde?

Alle informantene legger en post-it lapp pd produktet.

Moderator: Dere er mindre negative nd enn tidligere. Hvorfor tror dere at dere har blitt
mindre negative na?

Informant 2: Skapt mer kjennskap til den.

Informant 1: Kommer frem s& mye bra av en sdnn samtale.

Informant 4: Det er jo en familievennlig utgave. De scorer mer pa det.

Informant 5: Jeg spiser ikke frossenpizza sa jeg er veldig lite objektiv her.

Informant 4: Jeg har spist den, den er helt grei. Har jeg dérlig tid sa kan jeg godt smelle den 1

ovnen.

Moderator: Hva synes dere om Fersk&Frisk Handlaget lasagne na?

Alle informantene legger en post-it lapp pd produktet.

Moderator: Tidligere var 4 av dere gule, og den siste var gronn. Mens na er 4 av dere rosa og
en er gul.

Informant 3: Jeg var den grenne, siden jeg trodde produktet var kun ferske lasagneplater, og
ikke ferdig lasagne.

Informant 5: Jeg kjente ikke til produktet, men né vil jeg hvertfall ikke prove det.

Informant 4: Jeg kunne godt ha prevd det, men ja. Synes det er litt ekkelt.

Informant 1: Si at du varmer den 1 mikroen da, siden du ikke har tid til noe annet, sd vet du at
pastaen blir litt seig. Det er noe man vet pa forhdnd. Jeg ville ikke kjopt den. Det er ikke godt
med en seig pastaplate. Ferskt og ferskt.

Oppsummering

Moderator: Er det noe annet dere ensker 4 tilfoye?
Informant 5: Nei tror ikke det.

Informant 4: Nei.

Informant 1: Synes vi har vert flinke jeg.
Informant 2: Har fatt frem det jeg mener.

Informant 3: Enig!

Moderator: Vi takker for hjelpen og ensker dere en fin dag videre.
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Vedlegg IX: Transkribering av fokusgruppe 2

Etter at moderator har kort fortalt om innledningen, sé forteller alle informantene 1

fokusgruppen litt om seg selv (navn, alder og hva de arbeider med/studerer).

Informant 1: Jeg heter , og studerer skonomi pa BI. Jeg er 26 ar gammel.
Informant 2: Hei, jeg heter , 0g jeger 27 ar. Jeg studerer ogsd ekonomi, men pé
Heoyskolen 1 Oslo og Akershus.

Informant 3: Jeg heter , og jeg er 27 ar og studerer PR og samfunnspavirkning pa

Markedshgyskolen.

Del 1 - Reklameargumentasjon

1. Lappeleken.

Moderator forklarer hvordan lappeleken fungerer og alle informantene setter en post-it lapp
pa hvert av produktene. Moderator teller sé raskt over hvor mange grenne, gule og rosa post-it

lapp hvert av produktene fikk.

2. Kjennskap til reklameargumentasjon

Moderator: Hvilke reklamepastander kjenner dere til?
Informant 1: Melkesjokolade brownies sin reklame.
Informant 3: Hjemmelaget er et slagord, Handlaget, God gammaldags. Gamle oppskrifter.
Informant 1: Ting som er heter «lettere».

Informant 3: Fiks ferdig. Er det ikke noe som heter det?
Informant 1 og 2: mm!

Informant 3: Rett i koppen — eller det er jo en type mat da.
Informant 3: Naturlig sunt.

Informant 2: Stoff og slikt. Uten parabener.

Informant 3: Naturlig rikt.

Informant 2: Kommer rett fra kilden.

Informant 3: Ja!
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3. Funksjonell reklameargumentasjon

Moderator: Det vi skal gjore né er at jeg legger frem ett og ett produkt, ogsa vil jeg skal dere
skal snakke rundt spersmélene jeg stiller om dette produktet. Da begynner vi med produktet
Blabar Mana. Hvis dere skulle forklare dette produktet med tre ord, hvilke ord ville det veert?
Informant 1: Farger.

Informant 2: Smak.

Informant 3: Sunt. Naturlig sunt. Rikt pd antioksidanter — som de skryter av pa flere steder.
Informant 2: Sukker?

Informant 3: Ja, faktisk.

Informant 2: Har de erstattet det med noe — sukkeret?

Informant 3: Fruktsukker er ikke sunt det heller, s& man blir nok litt lurt der kanskje ja. Men
det bygger jo pa at det er sunt, foler jeg. Fordi det bygger pa at du far bedre immunforsvar
med antioksidanter.

Informant 1: Tenker med engang at det er positivt siden det stir antioksidanter.

Informant 3: Naturlig, i forhold til smaker og sanne ting, siden det er bilde av mye beer.

Moderator: Hvordan tror dere at produktet ensker a bli oppfattet?

Informant 2: Sunt.

Informant 1: Som sunt.

Informant 2: Friskt.

Informant 3: Som den beste kilden til naturlig antioksidanter. Siden det stér rikeste juicen pa
antioksidanter. Rikeste juice, heres ut som det er den beste juicen da!

Informant 1 og 2: Ja!

Moderator: Hvordan tror dere Ola Nordmann oppfatter produktet?

Informant 2: Sunt.

Informant 3: Som en sunn kilde for antioksidanter, egentlig.

Informant 1 og 2: Ja!

Informant 3: Med tanke pé at Ola Nordmann ser mer og mer pa helse, sa tror jeg kanskje at

det er det som er forsteinntrykket.

Moderator: Pa dette produktet benytter de seg av Rikest pa naturlige antioksidanter som
reklameargument. Hvilke assosiasjoner skaper argumentet for dere?

Informant 1: Jeg tenker med engang at det er sdnn supersunt. Forbinder den med trening.



Vedlegg 9, side 3

Informant 3: Nar den sier at den er den rikeste juicen pé antioksidanter sier jo ogsa at den er
jo den beste naturlige kilden til antioksidanter i juice. Er en selverklerende tittel, som kongen.

Informant 2: Sunt.

Moderator: Det neste produktet er Nutrilett. Hvis dere skulle forklare dette produktet med tre
ord, hvilke ord ville det veert?

Informant 1: Kjedelig.

Informant 2: Papp. Det er jo fordi jeg har smakt det.

Informant 1: Det er jo ikke noe sann kjempe smak pa den her nei.

Informant 3: Godteri med god samvittighet.

Informant 1: Ja, eller med bedre samvittighet 1 hvertfall. Litt bedre.

Informant 2: Mellommaltid.

Informant 3: Hvis jeg spiser de der, sa vil de hjelpe meg a ga ned 1 vekt. (Sarkastisk)
Informant 1: Eller ikke...

Informant 3: Jeg gér ned 1 vekt av a spise et par av de.. (ler)

Informant 1: Det er en nyere og bedre smak da. Karamellbiter — da er det godteri igjen da.
Det hjelper jo ingenting.

Informant 3: Virker som de har puttet ordentlig godteri inni der for & fa det til & smake enda
mer godteri.

Informant 1: Tulle-karamell.

Informant 3: Lure-sjokolade.

Informant 1: Hvis jeg hadde spist én sénn 1 stede for et méltid sa hadde jeg jo dedd. Hadde
jeg folt hvertfall.

Moderator: Hvordan tror dere at produktet ensker a bli oppfattet?

Informant 1: Litt usikker pa hva de mener med det er. Det er sa ngytralt, det er ikke noe goy.
Informant 2: Jeg tenker pa helsekost.

Informant 1: Ja, det tenker jeg ogsa.

Informant 3: Jeg far inntrykk av at de prover a lansere seg om lik linje som en sjokolade,
bare at du skal fa god samvittighet av den, siden det er Nutrilett. Bedre smak med
karamellbiter. Ser ut som det skal vare godteri.

Informant 1: Det ser ut som kjedelig godteri.
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Moderator: Hvordan tror dere at Ola Nordmann oppfatter produktet?
Informant 1: Dyr sjokolade.

Informant 2: Sunt erstatningsmaltid.

Informant 3: Maltidserstatning, og kanskje for & dekke satsuget.

Informant 1 og 2: Mm!

Moderator: Pa dette produktet benytter de seg at de at den er en del av en lavkalori diett og at
den hjelper deg & g ned 1 vekt som reklameargument. Hvilke assosiasjoner skaper disse
argumentene for dere?

Informant 2: £s;j..

Informant 1: Jeg kunne aldri provd & slanke meg, sé jeg kan ikke si det. Jeg tenker at jeg blir
sur fordi jeg ikke fér lov & spise. Jeg har kjopt det noen ganger, fordi jeg trenger kjapp energi
ndr jeg er pd jobb, fordi jeg ikke far mat pa jobb.

Informant 3: Illusjon om at det skal hjelpe deg & gd ned mange kilo ved & spise det.
Problemet er at mange som ser pa den som at det er noe de bare kan ta a spise bare der og da,
og glemmer at det er en erstatter.

Informant 1: Ja, de spiser den i tillegg.

Informant 2: Nesten samme som det pulveret, det pulveret man tar rett i munnen.. Fiks ferdig

liksom. Klar dagen lang.

Moderator: Det neste produktet Coca-Cola Life. Hvis dere skulle forklare dette produktet
med tre ord, hvilke ord ville det vaert?

Informant 1: Naturlig.

Informant 3: Enig.

Informant 2: Grent.

Informant 3: Det er positivt det.

Informant 1: Gront, i forhold til ekologisk. Bra.

Informant 2: Assosierer det med den tidligere Coca-Cola Vanilja, av en merkelig grunn. Jeg
drikker ikke Cola, sé jeg vet jo ikke hvordan det smaker.

Informant 3: En Cola som jeg heller velger fremfor vanlig red Cola. Det kan vere litt
fargemessig. Red Cola — radt er ment som negativt, hvertfall i1 trafikken, mens denne er grenn
og det er positivt. Coca-Cola Go kunne den egentlig hett.

Alle informantene ler.
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Informant 1: Jeg ser den fargen som litt «terr». Kjip farge. Passer liksom ikke pé brus. Jeg
drikker jo ikke brus. Grenn drikke?

Informant 3: Det blir jo som 7ap, den er gronn.

Informant 1: Den gronn fargen den har og den brune Colaen passer ikke.

Informant 3: Enig.

Informant 1: Sa hele flaksen skulle ha vart gronn, slik at man ikke hadde sett hva man hadde
drukket.

Informant 3: | forhold til teksten sa sier den at den er lavere pa kalorier, den sier jo ikke at
den er uten kalorier.

Informant 1: En kalori mindre liksom. He he

Informant 3: Det er ikke stort mindre kalorier nei. De har jo bare byttet
sukker/sagtningskilden. Men det sier de jo ogsa 1 navnet, at det er tatt fra naturlige kilder.
Informant 2: Hva er de naturlige kildene?

Informant 1: Stevia?

Informant 3: Stevia, ikke sper meg hva det er, men det er noe sott. Det er jo 1000 ganger

sotere enn vanlig sukker. Slanke-sukker.

Moderator: Hvordan tror dere at produktet ensker a bli oppfattet?

Informant 1: Som friskt og godt.

Informant 3: Sunnere.

Informant 2: Sunt. Naturlig.

Informant 3: Ja, ikke som er sunt alternativ.

Informant 1: Fortsatt ikke sunt. Jeg tenker litt gkologisk men engang siden jeg ser gress og
gront.

Informant 3: Ja, Sunt naturlig. S& naturlig Cola kan vere.

Alle informantene ler.

Moderator: Hvordan tror dere Ola Nordmann oppfatter produktet?
Informant 3: Ut i fra utseende?

Moderator: Generelt.

Informant 1: Nytt og eksotisk.

Informant 3: Cola med litt bedre samvittighet.

Informant 2: Enig!
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Moderator: Pa dette produktet benytter de seg av Life, sot fra naturens kilde og mindre
kalorier som reklameargumenter. Hvilke assosiasjoner skaper argumentene for dere?
Informant 2: For meg er dette et produkt som kommer inn, og sa er det ute om to ar.
Informant 1: Det er jeg enig i. Man blir jo mer og mer opptatt av sénn sunnhet og naturlige
ting.

Informant 3: Det er jo ikke nytt 1 utlandet. Det har vert lenge 1 Sverige. Jeg vil tro at vi er s
veldig fokusert pa helse né at vi far sa fort darlig samvittighet nér vi spiser noe galt. Tror den
bygger pé samvittigheten vér. Fargen — den gir inntrykk av at den skal vaere naturlig og fin.
Den skal ogsa vere at man bare skal ta den og kose seg med den.

Moderator hopper inn og gjentar sporsmdlet.

Informant 1: Jeg hadde kjopt denne 1 forhold til de andre Colaene.

Moderator: Hvorfor?

Informant 1: Fordi det er mindre kalorier i den.

Informant 2: Jeg er skeptisk til sant jeg!

Informant 1: Jeg tenker sann at hvis de smaker nesten likt, og denne har mindre kalorier, sa
velger jeg jo den. Jeg fér jo 1 meg alt for mye kalorier uansett.

Informant 3: mhm, enig!

Informant 3: Nytt.

Moderator: Informant 2, hvorfor blir du skeptisk?

Informant 2: Fordi det ikke alltid er sant. Men om jeg hadde stétt 1 valget mellom to
produkter sa tror jeg at jeg hadde valgt den med mindre sukker, eller kalorier.

Informant 1: Sunt og flott produkt.

4. Opplevelsesbasert reklameargumentasjon

Moderator: Her ser dere produktet Noras Hjemmelagde syltetoy. Hvis dere skulle forklare
dette produktet med tre ord, hvilke ord ville det vaert?

Informant 1: Naermere naturen kommer du ikke.

Informant 2: Kjem du ikkje.

Informant 2: Norsk.

Informant 1: Fra norsk natur liksom.

Informant 3: Jeg synes det ser godt ut jeg. Hjemmelaget — rorte beer.

Informant 1: Fine fargekombinasjoner.

Informant 2: Jeg tenker skog.

Informant 3: Naturlig, ja.
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Informant 2: Kommer ikke fra jordberakeren.

Informant 2: Tenker litt p4 Sverige og Smaland.

Informant 1: Barnearbeid.

Informant 3: Masse assosiasjoner ute a gér her.

Alle informantene ler.

Informant 3: «Narmere naturen kjem du itte». De bruker dialekt slik at man skal fa en god
norsk gammaldags foelelse og at produktet er laget pa en gammel oppskrift fra bygda.
Informant 1: Ekstra god.

Informant 3: Rett fra naturen. Ingen som sier hvor mange kilo sukker det er i det. Fokuserer

pa det positive. Alle elsker natur, spesielt nordmenn.

Moderator: Hvordan tror dere at produktet ensker a bli oppfattet?

Informant 1: Sett, godt og naturlig.

Informant 3: Snarvei til naturen. Slipper & ga a plukke bar, du far det rett 1 kjoleskapet.
Informant 1: At det er noen som har lagd det for deg.

Informant 3: At det er hjemmelaget.

Informant 1 og 2: Ja!

Moderator: Hvordan tror dere Ola Nordmann oppfatter produktet?
Informant 2: Sann som pa reklamen, at bestemor star ved grytene & rorer.
Informant 1: Besteforeldre.

Informant 3: Slipper & besoke mormor, fordi du far produktet 1 butikken.

Informant 2: Nei, du skal savne mormor.

Moderator: Pa dette produktet benytter de seg av Hjemmelaget som reklameargument.
Hyvilke assosiasjoner skaper argumentet for dere?

Informant 2: Gammelt hindverk. Bestemor

Informant 1: Mamma og jeg pa kjokkenet.

Informant 3: De fleste har vel vaert med pa a rort ber, jeg tenker med engang at mamma star
pa kjokkenet.

Informant 1: Det er det jeg ogsé tenker.

Informant 3: Det bygger jo ogsd reklamefilmen pd. Bare det at Norgesglasset og trykket de
har pa de, ogsa far man den stoffduken oppa. Det skal se ut som hjemmelaget.

Informant 1: Det er litt gammeldags.
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Informant 3: Gammel god oppskrift fra bygda.

Informant 1 og 2: Ja!

Moderator: Det neste produktet er Grandiosa Véar Hjemmelagde. Hvis dere skulle foreklare
dette produktet med tre ord, hvilke ord ville det vaert?

Informant 2: Hjemmekos, hyttekos.

Informant 3: Sver.

Informant 1: Tykk pizza.

Informant 3: Jeg tenker det 1 forhold til at de har uthevet teksten pa kiloen. 1,2 KG.
Informant 1: Ja, jeg vet det, det er veldig mye mat.

Informant 3: Det verste er at esken ikke er noe sterre enn en vanlig grandiosa original pizza.
Informant 1: Nei! Den er kompakt.

Informant 3: ..og hjemmelaget.

Informant 1: Kjempe «hjemmelagety.

Informant 1: Alle vet hva det er.

Informant 3: Det er bilde av et hjerte der da. Det er jo litt ironi.

Informant 2: Egentlig ikke, fordi péd original pizzaen har de ogsa et hjerte.

Informant 3: Ja, det stemmer. For pizzabitene var hjerteformede fra gammelt av.

Moderator: Hvordan tror dere at produktet ensker a bli oppfattet?

Informant 1: Familiepizza. Fredags- og lerdagskveld. Foran TVen.

Informant 3: Helt enig.

Informant 2: Enkelt og kjapt. Samtidig kos.

Informant 3: Mhm..

Moderator: Noe mer?

Informant 2: Det er tid for fredagskos.

Informant 3: Vekker assosiasjoner til lordagskvelden med langpanne pizza. Det ser jo ut som
en hjemmelagd pizza.

Informant 1: Hvertfall pé bilde.

Informant 3: Med kjettdeig og alt sammen. Det er ikke kjottdeig pa andre pizzaer, s den er
jo basert pd som en hjemmelagd pizza. Jeg vekker assosiasjoner til gamledager, nér jeg var
liten.

Informant 1 og 2: Samme her.
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Moderator: Hvordan tror dere at Ola Nordmann oppfatter produktet?

Informant 1: Samme.

Informant 3: Snarvei til lerdagskos. Det er jo s& vanskelig med de ferdiglagde deigene da, sé
da kjeper jeg heller en ferdiglagd pizza.

Informant 1: Det tar jo alt for lang tid & rulle den ut.

Informant 3: Samt Grandiosa er jo et merkenavn som alle kjenner, som Freia
melkesjokolade. Er du norsk — sd vet du hva Grandiosa er.

Informant 1: Absolutt.

Moderator: Pa dette produktet benytter de seg av Var Hjemmelagde som reklameargument.
Hyvilke assosiasjoner skaper argumentet for dere?

Informant 1 og 2: Mm!

Informant 2: Pappa som stér og lager pizza pa lerdag, i flere timer, og at vi spiser den
sammen etterpa. Samtidig som vi ser pd Da Capo pa TV.

Informant 3: Og at du koser deg med den etterpa.

Informant 3: Pizzaen skal gi deg folelsen om at du har stétt 4 jobbet lenge med den, selv om
du bare har puttet den rett i oven. Den er ikke mer hjemmelagd enn en vanlig Grandiosa,
mener jeg. Men den skal jo deg folelsen om at vi har gjort jobben — kos deg.

Informant 1: Kjerlighet til pizzaen. Familiejobb.

Moderator: Det siste produktet er Fersk&Ferdig Handlaget Lasagne. Hvis dere skulle
forklare dette produktet med tre ord, hvilke ord ville det vaert?

Informant 2: Hva betyr Hiandlaget? Jeg har ikke lagt merke til & butikken at det stér
Héndlaget, jeg leser bare lasagne.

Informant 3: Fersk, ferdig og Handlaget. Den beskriver seg selv. Lar ingenting komme til
tilfeldighetene.

Informant 1: Fersk og ferdig som er merke. Den ser ganske god ut egentlig.

Informant 3: De har slengt pa litt salat der, slik at det skal se litt sunt ut.

Informant 1: Men det folger ikke med. Et blad med salat ma du st for selv.

Informant 3: Det er noen kokker 1 bakgrunnen.

Informant 1: Det er nok de som har lagd den.
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Moderator: Hvordan tror dere at produktet ensker a bli oppfattet?

Informant 2: Som godt.

Informant 1: Ser litt sunnere ut enn den lasagnen fra Toro.

Informant 2: Er ikke lasagne italiensk? Utenlandsk folelse.

Informant 1: Lyse og friske farger, det ser litt mer innbydende ut.

Informant 3: Jeg far inntrykk av at de prover & fa det til & virke som det er ferskt og ferdig.
Jeg tenker ikke sa mye pa Handlaget, men logoen tenker jeg over. Fanger ikke opp Handlaget

teksten like mye som logoen.

Moderator: Hvordan tror dere Ola Nordmann oppfatter produktet?
Informant 2: Mat fra fjerne land.

Informant 1: Det er ikke Toro, sa da tar vi ikke det.

Informant 3: Handlaget kan jo legges litt mot hjemmelaget pd en mate.
Informant 2: En ny vri.

Informant 3: Ikke at det er maskinen som har spyttet det ut. Du kan sammenligne den med
Grandiosa som er Hjemmelaget, bare her heter det Handlaget.
Informant 1: Det er et rart ord, Handlaget.

Informant 3: Ja, det er sant. Jeg far litt assosiasjoner mot Hjemmelaget.
Informant 1: Det er sikkert det de mener.

Informant 2: Jeg vet hva som er Handlaget — pastaen.

Informant 1: Ikke kjottdeigen. He he

Moderator: Pa dette produktet benytter de seg av hdndlaget som reklameargument. Hvilke
assosiasjoner skaper argumentet for dere?

Informant 1: Keramikk. Far ikke matassosiasjoner til det.

Informant 2: Enig!

Informant 3: Handverk. Tenker ogsa at det tar tid 4 lage det, det er ikke noe som kommer ut
pa serieband. Det er Handlaget.

Informant 1: Det er litt forseggjort.
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Del 2. Overtalelseskunnskap

Moderator: Vi alle vet at reklame skal overtale til kjop. Hvordan tror du at forbrukere blir
pavirket av reklameargumenter som «hjemmelaget»?

Informant 3: Ubevisst blir man pavirket av det.

Informant 2: Man blir pdvirket positivt tror jeg.

Informant 1: Ja. Man tenker sann at det er «Hjemmelaget» s det ma jeg ha.

Informant 3: Jeg tror ikke du gar rundt og ser etter produkter reklamert med hjemmelaget,
men selvfolgelig s sammenligner man jo produkter. Jeg tror man lokkes mot «Hjemmelaget»
uten at du tenker noe over det.

Informant 1: Vi er jo veldig sdnn i Norge. Det skal vare nert og kjert.

Informant 2: Mm.

Informant 3: Vi er jo familieglade.

Moderator: Hvordan tror du at forbrukere blir pavirket av reklameargumenter som «100%
naturlign?

Informant 3: Reint.

Informant 1: Ikke noe tull oppi.

Informant 3: Naturlig. Sunt.

Informant 2: Jeg blir skeptisk igjen jeg. Hvis ikke det er vann.

Informant 1: Det er alltid noe rart.

Informant 2: Nar det star 100 % Naturlig sé blir jeg jo skeptisk. Men jeg tror pa det.
Informant 3: Jeg tror pd det, man blir litt skeptisk.

Informant 1: Man vet jo at det ikke er snn.

Informant 3: Hvis det er vann sé kan jeg kjope det, men hvordan kan det ellers vare 100 %

naturlig? Eller rent.

Moderator: Hvordan tror du at forbrukere blir pavirket av reklameargumenter som
«bestemors oppskrift»?

Informant 3: Godt gammaldags handverk.

Informant 1: Da tenker jeg tenker jeg pa nam.

Informant 2: Enig.

Informant 1: De produktene jeg har spist som heter noe med bestemor, er som regel veldig
gode.

Informant 2: Bedre smak.
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Informant 3: Med andre ord sé assosierer vi alle med at bestemor kan lage mat, og da tror
man at dette er veldig godt.

Informant 1 og 2: Ja, det er litt sdnn.

Moderator: Hvordan tror du at forbrukere blir pavirket av reklameargumenter som «Rikt pa
antioksidanter»?

Informant 3: Sunt.

Informant 1: Masse smak. Barsmak.

Informant 3: Sterkere immunforsvar, kosthold.

Moderator: Hvordan tror du at forbrukere blir pavirket av reklameargumenter som «ferskt»?
Informant 1: Saftig.

Informant 3: Nylagd.

Informant 2: Ferdiglagd. Det kan ha ligget der lenge selv om det star at det er ferskt. Tort.

Moderator: Hva tror dere er meningen med & bruke slike argumenter, og hvordan pavirker
det forbrukere 1 mote produktet?

Informant 1: Meningen er vel at det skal {4 folk til & tenke at det er bedre og sunnere enn
alternativet, og heller kjope det. Jeg mener at det ikke gjor noe om det er litt dyrere hvis det er
bedre, sunnere og ferskere.

Informant 2: Meningen med & bruke slike argumenter er vel for & fa oss til 4 tro at alt
kommer fra naturen. Som om vi skulle vert tilbake 1 gamle dager, da alt var naturlig
Informant 3: Det skal vel fa oss til & tro at produktet er bedre pa en eller annen mate i forhold
til et tilsvarende produkt, eller s& hadde det vel ikke vert noe vits & bruke sanne argumenter.
Informant 2: Mhm, skal hjelpe oss med & danne oss et positivt inntrykk av produktet. Noe
som lyser opp liksom.

Informant 1: Enig!

Informant 3: En ting er om en ikke tror at en blir pavirket av sénne argumenter, noe annet

viser vel faktisk kjop osv. Man blir vel mer pavirket enn man tror, tenker jeg.
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Del 3 — Avsleringer
Her legger moderator merke til at ansiktsuttrykkene til deltagerne endrer seg, og de lager
lyder som viser at de ikke er sarlig imponert over det de leser. Noen informanter lager sma

lyder som «ekkelt», «uff» og «oi».

Moderator: Etter at man blir eksponert for slike avsleringer, tror du dette vil endre Ola
Nordmanns oppfatning?

Informant 2: Jeg tror jeg ville ha tenkt over det en uke, sa lagt det pa «hyllay.

Informant 3: Jeg fikk lyst til & putte rosa lapp (negativ) pa alle sammen. Jeg blir skuffet over
kvaliteten. Alle var lagn 1 forhold til inntrykkene de lager.

Informant 1: Jeg synes det var som forventet, alle lyver om dagen.

Informant 2: Slagordene er sé sterke, du blir lurt om og om igjen.

Moderator: Hva synes dere om bruken av overdrevne og falske reklameargumenter?
Informant 1: Det er litt kjedelig at de bruker sdnne reklamepéstander, men man er sa vant til
det.

Informant 2: Det er det verste.

Informant 3: Jeg blir litt skuffet jeg.

Moderator: Var det verre enn det du trodde?

Informant 3: Ja. Jeg spiser heller en Japp enn en Nutrilett for & si det sann. Jeg har ogsa kjept
en god del av den nye Coca-Colaen. Jeg trodde at det kun var stevia i Coca-Cola Life, og sa er
det sa mye sukker i den ogsa. Den er bedre enn originalen, men det er fortsatt mye sukker i
den, og da er jo produktet helt uten mening.

Informant 1: Hvis man ikke er s kritisk, vil man jo bli lurt hele tiden.

Informant 2: Mhm.

Informant 3: Sa med andre ord, sa fant jeg ut at jeg ikke er sa veldig kritisk jeg da.

Alle informantene ler.

Del 4 — Lappeleken del 2
Moderator: Hva tenker dere om produktet Blabaer Mana na?
Alle informantene legger en post-it lapp pd produktet.

Moderator: Der var dere alle positive, og ni er det to som er ngytrale og en som er negativ.
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Informant 3: Jeg var positiv, og har blitt negativ. Det har noe med at inntrykket jeg hadde av
produktet, og at det skulle vaere fullt av baer, ogsa er det nesten ingenting. Sorry meg. Da er
det bare tulleprodukt.

Informant 1: 1-2 %

Moderator: Hva tenker dere om produktet Nutrilett na?

Alle informantene legger en post-it lapp pd produktet.

Moderator: Her var det to som var negative og en som var ngytral, mens na er dere alle
negative. Hvorfor det?

Informant 1: Jeg synes fortsatt at den er kjedelig.

Informant 3: Jeg var noytral 1 tidligere.

Moderator: Hvorfor er du negativ na?

Informant 3: Jeg vil heller ha Japp. Det var ikke stor forskjell mellom en Nutrilett og en

Japp, og jeg er mer glad 1 Japp.

Moderator: Hva synes dere om Coca-Cola Life nd?

Alle informantene legger en post-it lapp pd produktet.

Moderator: To av tre var ngytrale og den siste var positiv. Mens né er det to negative og en
ngytral.

Informant 1: Jeg er fortsatt neytral. Fordi jeg ikke drikker brus.

Informant 2: Jeg drikker ikke sdnn brus, men.

Informant 3: Jeg var positiv tidligere, og na er jeg negativ.

Moderator: Hvorfor det?

Informant 3: Fordi jeg trodde ikke at det var sukker i den. Jeg sammenlignet den faktisk litt
med Cola Zero, bare at det var sgtningsstoffer. Jeg tenkte at jeg kan kose meg med denne pa
lik linje som en Zero, men det blir Zero fremover né.

Informant 2: Er du sikkert p4 hva som er i den da?

Alle informantene ler.

Informant 3: Nei, men né vil jeg ikke vite det. He he.

Moderator: Hva synes dere om Noras Hjemmelagde syltetoy?
Alle informantene legger en post-it lapp pd produktet.
Moderator: Tidligere var to positive og en negytral, mens né er det to neytrale og en positiv.

Informant 1: Jeg liker den fortsatt jeg.
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Informant 2: Jeg ble litt usikker. Ser jeg pa det sa blir jeg positiv men ndr man tenker pa hva
som er inni sa blir jeg bare naytral.

Informant 1: Jeg gidder liksom aldri & lage det selv, sa da blir det den.

Informant 3: Enig.

Moderator forklarer litt om de forskjellige type syltetoyene til Nora.

Informant 1: Dette med hjemmelaget. Noe ma de bruke som et salgsargument tenker jeg.
Informant 1: Er det ikke bare mindre sukker i den som er med mer beer?

Informant 3: Jeg ser bare for meg mer biter av ber.

Informant 2: Jeg ser for meg at denne har mer klumper, og at det er det som er forskjellen.

At selve syltetoyet ikke er silt.

Moderator: Hva synes dere nd om Grandiosa Var Hjemmelagde?

Alle informantene legger en post-it lapp pd produktet.

Moderator: Tidligere var dere alle ngytrale, mens na gér dere i en mer positiv retning.
Informant 3: Jeg vet ikke hvorfor jeg var positiv, men jeg valgte gronn. Folelsen jeg satt
med. Selv om det star «hjemmelaget» sé plager det meg ikke at den er serieprodusert. Praten
vi har hatt vekket mer assosiasjoner til hjemmelaget, eller kos fremfor en rund kjedelig

Grandiosa.

Moderator: Hva synes dere om Fersk&Frisk Handlaget lasagne na?

Alle informantene legger en post-it lapp pd produktet.

Moderator: Tidligere var to positive og en neytral, mens né er det to negative og en neytral.
Hvorfor det?

Informant 3: Jeg ble negativ pd grunn av E-stoffene og konserveringsmidlene. Det med

Héndlaget falt liksom bare helt bort.

Oppsummering

Moderator: Er det noe annet dere ensker 4 tilfoye?
Informant 3: Er det noe mer du skal edelegge for meg?
Alle informanter ler

Informant 1: Nei.

Informant 2: Nei.

Moderator: Vi takker for hjelpen og ensker dere en fin dag videre.



