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Abstract

PR is a profession guided by trends, where social media's impact is the most dominant trend
today. The new digital social media has transformed communication in public relations from
a one-way communication to journalists to a two-way communication directly with the
consumers. Many companies have trouble navigating social media and getting their message
across. PR 2.0 is about companies needing to create a relationship with the public through
various online channels. In the relationship with consumers, the emotional connection has a
significant role. Emotions in advertising and their impact on consumers have been previously
studied. These studies have often focused on types of marketing other than just public
relations campaigns. Therefore we perform a qualitative study using focus groups to identify
the type of emotions that are evoked within consumers when they are exposed to promotional
campaigns. Four PR campaigns that spread via the Internet have been studied in four focus
groups with young respondents from Generation Y, the generation that has been shown to be
most active in social media. The results show that campaign films did not simply bring a
uniform feeling among our respondents. A single campaign film tended to evoke emotions
from different emotional categories, including feelings that are usually regarded as opposites
to each other. These bipolar feelings arose both within individuals and between them, even
though they were exposed to the same campaign videos. Furthermore, the study also shows
that regardless of whether the intended impact of the campaign is short or long term, it will
impact on consumers' emotions and thus, directly and indirectly, their attitudes toward both
the campaign and the brand. This means that companies must be aware of how their PR
affects consumers in order to formulate strategies and PR campaigns that align with the

company's other external communications.

Keywords: Public Relations, Emotional Marketing, Feelings, Attitudes, Emotions, Internet,

Social Media, Advertising Attitudes



Sammanfattning

PR dr ett yrke som styrs av trender, dir sociala mediers genomslagskraft dr den mest
dominerande trenden just nu. De nya digitala, sociala medierna har f{Oréndrat
kommunikationen inom PR, frdn en envidgskommunikation mot journalister till att idag
snarare definieras som en tvividgskommunikation med de direkta konsumenterna. Ménga
foretag har problem med att navigera sig runt bland de sociala medierna och na ut med sina
budskap. PR 2.0 handlar om att foretag méste skapa en relation med sin publik for att genom
olika kanalerna online kunna néd ut till dem. I relationen med konsumenterna har den
emotionella kontakten en betydande roll och kénslor i reklam samt dess paverkan pa
konsumenter har ldnge varit ett objekt for tidigare forskning. Dessa studier har dock ofta haft
fokus pd annan reklam 4n just PR-kampanjer, varpéd en kvalitativ studie med fokusgrupper
som undersokningsmetod utforts, 1 syfte att identifiera vilken typ av kdnslor som vécks hos
konsumenter nir de exponeras for just den sorten av PR. Fyra kampanjfilmer som spridits via
internet har studerats 1 fyra fokusgrupper med unga respondenter ur Generation Y, vilken &r
den generation som visat sig vara mest aktiv 1 de sociala medierna idag. Resultatet visar att
kampanjfilmerna inte enbart vickte enhetliga kédnslor hos véra respondenter. En och samma
kampanjfilm tenderade att vicka kénslor fran olika kénslokategorier, &ven sddana kénslor
som vanligtvis kan anses som motsatser till varandra. Kénslor av bipolédr natur vicktes dven
hos olika individer, trots att de exponerats for samma kampanjfilmer under studiens gang sé
vicktes det olika kédnslor hos dem. Vidare visar dven studien en antydan till att en PR-
kampanj, oavsett om syftet dr kortsiktigt eller langsiktigt, paverkar konsumenternas kénslor
och darmed bade direkt och indirekt deras attityder gentemot kampanjen och avsidndaren. Det
medfor att foretag maste vara medvetna om hur deras PR paverkar konsumenterna for att
kunna utforma strategier och PR-kampanjer som f6ljer i samma linje som fOretagets dvriga

externa kommunikation.

Nyckelord: Public Relations, Kénsloladdad marknadsforing, Kénslor, Attityder, Emotioner,

Internet, Sociala medier, Reklamattityder
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1. Bakgrund

1.1 Sociala medier och informationssamhallet

Traditionellt sett har PR tidigare anvénts frimst i form av kortsiktiga massmediekampanjer,
sd kallade bombmattor (Larsson 2002). Heath (2005) menar att Public relations omfattar de
atgiarder som syftar till att frimja ett fOretag/person/organisation eller ett varumirkes
anseende. PR &r en bransch som paverkas av trender och den mest dominerande trenden just
nu dr sociala mediers inflytande. Den frimsta utmaningen dr for fOretagen att forstd det
snabbt vixande mediet (Mezler 2012). I samband med Spinngalan 2010, en tévling i effektiv
svensk marknads-PR, diskuterades framtidens PR-trender. Bade Bodil Eriksson, ordférande i
Spinnjuryn och David Becker, PR-konsult pa Jung Relations lyfte fram det stora genomslaget
1 sociala medier som en véxande trend, vilket har kommit att bli en viktig bestdndsdel 1 all
marknadsorienterad PR-reklam. Det har blivit viktigare med konsumentinstinkt hos foretagen
och storre fokus har lagts pa att ta reda pad vem som paverkas av foretagets varumirken samt

att na ut till ratt malgrupp. (Larsson 2010)

Mezler (2012) anser att informationssamhaillet aldrig har varit storre &n det &r nu och vidare
att PR spelar en avgorande roll i den utvecklingen. Findahl (2011) konstaterar att antalet
internet- och sociala medieanvindare har 6kat under de senaste dren 1 samband med att stora
delar av virlden idag har tillging till internet. Sverige &r ett land som har kommit langt i den
digitala utvecklingen och i de svenska hushéllen finns det idag i genomsnitt fler datorer én
ménniskor. Allt fler dr uppkopplade under fler timmar av dygnet och den mobila
internetanvandningen fordubblades &r 2009. Lewis (2010) beskriver de unga som den mest
framtradande anvédndargruppen, vilka ocksd dr de som dr mest aktiva i sociala medier. 96
procent av de unga mellan 16 och 25 4r ar aktiva pa de sociala nitverken, 80 procent av dem
laser bloggar och den vanligaste aldersgruppen pd Twitter dr 16-35 &r. De unga, som idag
anvinder sig av sociala medier, har sina datorer och smartphones som toppkélla for nyheter
och information. Lindgren et al. (2005) definierar Generation Y som en alderskategori med
ménniskor fodda i1 mitten av 80-talet och in pa 90-talet. Forfattarna beskriver dessa individer
som oerhort trendkédnsliga och sociala. Uppvuxna samtidigt som teknikutvecklingen samt

uppkomsten av medielandskapet som det ser ut idag, bestdr Generation Y av minniskor som



standigt dr uppkopplade via internet och till stor del har forlagt sina sociala liv och sitt

nitverkande till de sociala medierna.

Larsson (2009) menar att foretag idag inte kan undvika de digitala medierna och att den nya
medieteknologin ~ har  fordndrat  fOrutsdttningarna  for ~ kommunikations-  och
informationsspridning. I den digitala utvecklingen har de sociala medierna haft en enorm
genomslagskraft och de har kommit att bli det fraimsta forumet for interaktion mellan foretag
och dess kunder. Kadamb (2010) menar att var komplexa omgivning tvingar oss att byta
strategier for att battre kunna konkurrera och verleva pa marknaden. PR fordndras hela tiden
och 1 ménga fall 4r dessa fordndringar ett resultat av att internetteknologin accepterats, vilket

bidragit till att PR idag har ett brett anvindningsomrade.

PR-teoretikern Grunig (2009) lyfter fram fordelarna med de nya medierna, vilka PR-praktiker
kan anvinda sig av i och med digitala mediers utveckling. Om de anvdnds pd ratt sétt har
dessa medier potential att f4 PR mer global och strategisk samt skapa en interaktiv dialog
med hjélp av den nya tvavdgskommunikationen. Hans Kullin (2012), PR-konsult som hjélper
foretag att utveckla sin kommunikation med hjélp av sociala medier, skriver i1 sin blogg att
sociala medier dr en kostnadseffektiv kanal for foretag att anvdnda, som kombinerat med
kreativitet och engagemang kan ge goda resultat och hjdlpa foretagen att na ut till en bred

publik.

1.2 Sociala mediers problematik

Tidigare studier har visat att de som ar utbildade inom sociala medier och interaktiv
kommunikation dr de som frdmst anvdnder, uppskattar och forstdr sig pa den nya
medieplattformen. Bade studenter och foretagsamma inom PR har visat en positiv syn till
sociala medier da det visats att det dr bra att kunna anvidnda och utnyttja dess fordelar.
Larsson (2009) Trots det skriver Grunig (2009) att PR-praktiker kdnner att de har forlorat
kontrollen 6ver sina meddelanden i och med den nya utvecklingen samt att vem som helst
idag kan behérska rollen som journalist da publiken fritt kan diskutera organisationen samt att
den diskussionen dr dppen for allminheten. Kaplan och Haenlein (2009) beskriver denna
utveckling som att en del av den tidigare kontrollen dver informationen genom strategiska

pressmeddelanden och PR forsvarats och pa ett sétt forlorats. Sociala medier dr en medieform



dér konsumenterna kan publicera den information de sjélva vill och foretagen intar siledes en

mer observerande och passiv roll till informationen.

Smedberg och Jonsson (2008) som tillsammans driver en PR-byré, skriver i en debattartikel
att organisationer och foretag riskerar att ligga for mycket resurser pa sociala medier som
kommunikationskanal, dir resultaten kan vara tveksamma. De menar att kommunikationen
bor vérderas efter hur manga 1 malgruppen som forstar budskapet och inte bara hur brett det
sprids. Hart (2012) menar att manga foretag fortfarande forsoker navigera sig fram bland de
sociala mediernas verktyg och att dven erfarna marknadsforare har svart att fi ut sina
budskap. Internetentreprendren Stefan Mahlstein (2012) skriver i sin blogg om att hypen
kring sociala medier-kampanjer har lett till att manga foretag skyndar sig ut for att delta 1
sociala medier utan att egentligen veta hur de ska bete sig. Han menar att fordelarna med
sociala medier dr att om fOretagen lyckas kan de interagera pd ett bra sitt med sina
konsumenter, vilket sedan kan fa stor spridning genom att konsumenterna sjdlva sprider det
vidare. Misslyckas foretagen kan det istdllet leda till ingen spridning alls eller en spridning

som &r negativ for foretaget.

1.3 Emotionell kontakt

“You can’t use social media effectively unless you know how to capture peoples emotions”

Jennifer Aaker

Larsson (2009) menar att den befintliga forskningen inom konsumentbeteende har paverkats
av den nya teknologiska utvecklingen. I och med att konsumenterna intar en mer aktiv roll
Okar betydelsen for foretagen att forsta sig pad konsumenterna. Genom de sociala medierna
kommuniceras konsumenternas egna perspektiv, vilket ofta kan skilja sig ifrdn hur foretagen
sjdlva hade velat att informationen och bilden av foretaget sdg ut. I en interaktiv virld dér
sociala medier tar upp mer och mer utrymme har konsumenterna fatt allt stérre kontroll och
inflytande. Marknadsforare eller foretagare kan inte lidngre fOrvinta sig att dagens
konsumenter passivt tar emot alla budskap som de exponeras for varje dag. Ett sitt att
forsoka bryta igenom allt brus dr att lyckas skapa en mer emotionell kontakt med sina

konsumenter for att kunna attrahera dem.



Hans Kullin (2012) bloggar om att foretag konstant misslyckas med att nd ut och bygga
relationer med konsumenter. For att nd ut till dessa méste foretagen forst forsta sig pa dem
och se pa saker ur deras perspektiv. Det gér inte ldngre att se det som en kommunikation fran
ett foretag till en privatperson utan det bor istdllet ses som kommunikation mellan tva
privatpersoner. For att mojliggdra det maste foretagen lira kénna sin malgrupp samt bygga

upp en relation till dem.

Hart (2012) menar att kinslor &dr centrala for att minniskor ska sprida vidare ordet om ett
foretag. Studier visar hur viktiga kénslor dr for att & folk att prata om foretagen samt att det
ar kanslor som driver pa ménniskors reaktioner. Det ér sdledes viktigt for foretagen att ha en
emotionell kontakt till sina konsumenter. Johan Anselmsson (2012), forskare med fokus pa
langsiktigt varumérkesbyggande, styrker uttalandet att reklam fungerar battre desto mer
kénslomdssig den dr genom péstdendet att kiinslomédssiga komponenter inom reklamen kan

paverka varfor konsumenten véljer ett varumirke framfor ett annat.

Roberts (2006) diskuterar fenomenet The Attraction Economy, dér skapandet av emotionella
upplevelser idag ar en forutsittning for att lyckas snarare dn en alternativ vig att gé. I och
med konsumenternas 6kade makt blir det ocksé allt viktigare for foretagen att forstd sig pé
dem och ldra sig vad som attraherar dem. Det dr viktigt att ta hdnsyn till konsumenternas
kdnslor och tankar. Niklas Broweus (2012) som &r forfattare och foreldsare inom
sinnesmarknadsforing mérker ocksa av ett okat intresse fran journalister och studenter som
har fragor om samt vill veta mer om just hur foretag kan arbeta for att nd ut till

konsumenterna.

1.3 Problemformulering
Med anledning av ovanstdende bakgrund har vi formulerat foljande fragestéllning vilken vi

vill besvara med var studie:

Vilken typ av kinslor vicks hos konsumenter kring PR-kampanjer som sprids via sociala

medier?
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1.4 Syfte

Syftet med var studie, ddr vi har valt att undersoka vilka kénslor som framkallas nér
konsumenter ser pd fyra utvalda webbaserade PR-kampanjfilmer, dr att kunna distribuera
information angéende hur konsumenterna paverkas och reagerar pd den typen av PR. Utifrin
resultatet fran vara fokusgrupper vill vi presentera kunskap kring konsumentperspektivet néir
det giller kédnslor och PR. Tidigare forskning pa omrddet har ofta fokuserat péd ett
foretagsperspektiv dir deras syn har lyfts fram och studerats eller dér avgriansningen har gillt
andra former av reklam. Genom att istdllet undersoka konsumenterna vill vi bidra med
kunskap som foretag sedan kan anvénda for att effektivisera och forbéttra sitt anvindande av
PR. Inledningen till uppsatsen har visat pa vikten av att forstd och ldra kdnna sina
konsumenter. En viktig del av den kdnnedomen berdér konsumenternas kanslor och tankar i
samband med reklam och PR. Kunskap om hur konsumenterna faktiskt kdnner men ocksa hur
de tinker 1 samband med att de exponeras for kampanjerna kommer att underldtta
utformningen av, samt strategier for PR-kampanjer dd det gér att skrdddarsy och anpassa

reklamen pa ett battre sitt beroende pa vilken malgrupp den vinder sig till.

1.5 Avgrinsning

Vi har valt att skriva denna studie ur ett konsumentperspektiv och att dérfor avgrénsa oss till
att endast studera konsumenternas reaktion och respons utifrdn fyra utvalda svenska,
internetbaserade PR-kampanjer som vunnit pris eller pd annat sitt blivit meriterade. Vi har
valt att anvinda oss av kampanjfilmerna vid vara fokusgrupper. Kriterierna for valet av

kampanjer presenteras senare i arbetet.

Vidare har vi dven avgrinsat urvalet av respondenter till vara fokusgrupper. Vi har valt att
fokusera pa Generation Y och har sdledes valt ut respondenter som tillhor den generationen.
Enligt tidigare resonemang i1 uppsatsen anser vi det vara motiverat att vinda oss till just den
hir mélgruppen dé de dr uppvixta med den digitala och tekniska utvecklingen, dér de ligger 1
framkant nér det géller anvdndandet av internet och sociala medier. Samtidigt dr de snabba
med att testa nya saker och vi kan darfor anta att de har en ldngre erfarenhet och kunskap
kring de fenomen som vi vill undersoka, jamfort med andra grupper som fortfarande kan
befinna sig i borjan av upptickandet. Da det dr unga ménniskor kan vi dven se en fordel med

dem dé de sikerligen kommer att exponeras vidare i framtiden samt &r en viktig och relevant



malgrupp for dagens PR vid spridning i sociala medier som fortfarande &r en relativt ny form

av strategi.

I vér analys har vi inte tagit hdnsyn till humdr, sinnesstimning och andra externa faktorer
som skulle kunna paverka véra respondenter under vara fokusgruppsintervjuer, dven om vi ér
medvetna om deras existens. Vi har ocksa valt att exkludera varumérken i var studie och

ddrmed inte studerat konsumenternas attityder till dessa.

1.6 Begrepp och definitioner

Vi har valt att nedan forklara négra begrepp for att illustrera vér bild och tanke kring dessa

begrepp nér vi arbetar med studien.

1.6.1 Digitala medier

Encyclopedia.com definierar digitala medier som all data som kan sparas i datorer och
didrmed é&r digital, vilket inkluderar text, ljud och video. Digitala medier inkluderar ocksa
nyheter fran TV-ndtverk, nyhets- och andra tidningar som ar presenterade pd hemsidor eller

bloggar.

1.6.2 Sociala medier

Businessdictionary.com forklarar sociala medier som frémst internet- och mobila verktyg for
att dela information mellan ménniskor. Ofta handlar det om interaktiva sidor som tilliter
konversationer med andra, ofta en diskussion Over ett specifikt blogginldgg, artikel eller

liknande. Facebook, Twitter, bloggar och forum ar exempel péd sociala medier.

1.6.3 Generation Y
Mainniskor fodda pd 80-talet och tidigare delen av 90-talet tillhér Generation Y eller The
MeWe Generation som den ocksa kallas (Lindgren et al. 2005).

1.6.4 PR

American Marketing Association definierar PR som en form av kommunikationsmanagement
dér syftet dr att dra fordel av publicitet och icke-betalda former av stéd och information for
att kunna influera kénslor, asikter och Gvertygelser om ett foretag, dess tjanster och produkter
samt virdet av tjdnsten/tjinsten/organisationens aktiviteter for kopare, intressenter eller andra

andelsédgare. (Marketing Power Inc. 2012)
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1.6.5PR 2.0

Brian Solis (2009) definierar PR 2.0 som den fordndring internet och annan digital media har
inneburit for PR och marknadsforingskommunikation. Idag kan foretag inte enbart nd sin
publik genom mellanhdnder utan &dr tvungna att anvdnda online-kanaler dér de sjdlva kan

publicera och dela information direkt och pa ett genuint sdtt med sin publik.
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2. Teoretisk referensram

2.1 Tidigare forskning

Holmgqvist (2010) presenterar i sin studie om kreativitet inom reklamvérlden och reklamens
betydelse for samhéllet, vikten av att skapa reklam som kommunicerar frimst genom
emotioner och kinslor. Han anvénder sig av metaforen ‘rakt in i hjértat’ for att beskriva
kreativ reklam och menar att den typen av reklam har som syfte att frammana kénslor och
emotioner hos mottagaren snarare dn att forvirva kunskap infor fornuftiga 6verviganden.
Studien styrker vart antagande om att kénslor och emotioner &r en vital del av reklam och att
det séledes ér vasentligt att studera hur konsumenten kénslomassigt berdrs och paverkas av

den.

Burke och Edell (1989) styrker dven detta dd de i sin studie menar att affective responses
(AR) dr nagot som bor ses som ett komplement till cognitive responses nér reklam studeras.
Affective responses representerar de kinslor och sinnesstimningar som framkallas av reklam.
Genom att anvinda sig av emotionell attraktion for att skapa olika kénslotillstdind hos
konsumenten kan reklam péverka dennes attityder och tankar kring varumérket men dven
gentemot reklamen 1 sig. Forfattarna har empiriskt studerat tre olika AR vilka har visat sig
paverka attityden gentemot reklamen samt uppvisat ett svagt men dndock betydande samband
mellan AR och attityden gentemot varumaérket. Studien konstaterar séledes att de kénslor som
vicks av reklam har en paverkan pa hur konsumentens reaktioner uppstar och vidare dven
utvecklingen av konsumentens attityd gentemot bdde reklam och varumérke. Detta styrker
relevansen i var studie samt bekréftar att reklam paverkar konsumenten och dven dennes

attityder.

Porselius och Rudhe (2010) pavisar i sin studie om kénslor i provokativ reklam, att
reklamfilmer kan vécka bade positiva och negativa kinslor hos konsumenten. Deras studie
har visat att dessa kénslor kan vara av bipoldr karaktir samt att provokativ reklam kan
anspela pa bdde basala och komplexa kédnslor hos konsumenten. Vidare menar de att de
kénslor som vicks hos konsumenten inte nddvandigtvis behdver vara av samma karaktir som
den attityd som skapas gentemot reklamen. Studien ger oss en virdefull insikt i vilka kénslor

som kan uppkomma i samband med vér studie som vi anser ar viktigt for vdr egen analys.



2.2 Teori om Kiinslor

2.2.1 Kinsloladdad marknadsforing

De senaste decenniernas forskning har erkdnt kéinslor som ett legitimt omrdde inom
marknadsforingen (Huang 2001). Utifran teorier l&nade frimst frdn psykologin har forskare
undersokt kinslornas roll och paverkan. Forskning inom beteendevetenskapen har visat att
nir en manniska blir utsatt for stimuli som vacker kédnslor forbattras minnet, vilket ar ett satt
att se pd hur lyckad reklamen &r (Baird, Wahlers och Coopers 2007). Foretag runtom i
véirlden satsar flera miljarder varje ar pd att skapa reklam som vécker kénslor hos
konsumenter. Edell och Burke (1987) menar att genom att anvidnda reklam som attraherar
och vicker kénslor hos konsumenter kan det skapas en positiv attityd gentemot reklamen och

det exponerade varumérket. Aven kdpintentionen kan paverkas positivt.

Tidigare forskare inom kinslo- och attitydomrddet har foreslagit att konsumenters acceptans
av reklam formedlas via kognitiv respons medan Batra och Ray (1986) menar att den
kognitiva responsen bor kompletteras av den affektiva. Den kognitiva responsen har ofta
studerats i samband med Overtygelseforskning inom reklamomradet. Under senare delen av
70-talet presenterade flera forskare olika modeller och kodningssétt for att mita respons pa
reklam. De trodde da att det var den kognitiva responsen som kunde péverka konsumentens
attityd gentemot varumairket bakom reklamen medan det under 80-talet framkom att attityden
till sjélva reklamen kunde pdverka och fordndra attityden till varumérket (Lutz, MacKenzie
och Belch 1983). Under 80-talet framkom &ven att medan den kognitiva responsen kunde
anvéndas till att beskriva reklamen var det ocksd intressant att undersdka hur reklamen fick
konsumenten att kdnna (Edell och Burke 1987). Batra och Ray (1986) menar att det inte bara
ar den kognitiva responsen som vicker intresse hos konsumenten. Nér reklam kombineras
med fler faktorer som musik, humor, historier bakom och sa vidare, viacks reaktioner som inte
gér att placera in under den kognitiva responsen. Konstaterandet att affektiv reklam kan fa
konsumenten att hamna 1 olika sinnesstimning bevisar att den affektiva responsen ir ett

viktigt komplement till den kognitiva.

Dahlén (2003) lyfter fram att forskning menar att det dr effektivare att f ménniskor att kénna
istéllet for att tinka. Det har ockséd visat sig svarare for individen att forstd och bearbeta
budskap om denne inte kan uppleva kénslor. Viktigt dr dock att ldta méinniskor tycka och

kédnna som de sjélva vill, det ska inte forsoka styras med hjilp av sina budskap. Det dr ocksé
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viktigt att forstd att det inte alltid dr budskapet som &r det viktigaste utan snarare mdjligheten

och férmdgan att Gvertyga konsumenterna genom de kinslor som framkallas via varumirket.

2.2.2 Attityder och kinslor

Solomon (2006) menar att manga forskare forklarar attityder genom tre komponenter; affekt,
beteende och kognition samt att alla dessa tre komponenter dr vésentliga for att forstd
attityder. Komponenten affekt beskriver hur konsumenter kénner infor ett objekt alternativt
en reklam som attityden riktar sig mot. Hansen och Christensen (2007) beskriver samma tre
dimensioner av attityder dar de ocksd menar att forskare har lyft fram den emotionella
responsen som en central del med en avgorande roll for attityder. De gar tillbaka énda till

Aristoteles for att beskriva kdnslornas roll;

“The emotions are all those feelings that do so change men as to affect their judgments and

’

that are also attended by pain or pleasure.’

De menar dven att kdnslor paverkar ménniskans attityder till dess omgivning. Burke och
Edell (1989) anser att kdnslorna som framkallas paverkar bdde attityden mot reklamen men
ocksd mot varumirket samt att det finns en relation mellan tankarna och kénslorna i den
attityden. Tillstdnd som humor som paverkas av yttre forutsittningar dr viktiga att ta hinsyn
till men studeras inte 1 deras forskning. Deras fokus ligger istéllet pa enbart det som
framkallas av just reklamen. Det talas ocksd om paverkan av konsumenternas upplevelse av
reklamen medan Burke och Edell fokuserar pa kdnslornas roll. Trots att de kidnslor som vicks
hos konsumenten i samband med reklam paverkar dess attityder dr det inte alltid solklart pé
vilket sdtt. Relationen mellan kénslor och attityd presenteras nedan i Burke och Edells modell
(1989). Modellen visar att efter att en konsument exponerats for reklam vécks kénslor hos
individen. Dessa kénslor tillsammans med individens judgment, det vill siga omdome av
reklamen, skapar en attityd gentemot den. Kénslorna tillsammans med attityden gentemot
reklamen péverkar slutligen attityden gentemot varumérket och avséndaren till reklamen.
Modellen visar dven att en utvirdering av varumairkets attribut ocksa bidrar till konsumentens
attityd mot avsdndaren men det dr liksom Edell och Burke, ingenting som vi har lagt fokus pa
1 var studie. Vi har istillet valt att fokusera pd kadnslornas roll, varpd vi kommer att anvdnda
oss av den vinstra delen av modellen. Ddrmed kommer vi inte att ta hédnsyn till
varumadrkesattributen eller deras effekt och pdverkan pd attityder. Utifrdn Edell och Burkes

tidigare forskning (1987) kommer vi att studera de kénslor som vécks hos konsumenterna
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men ocksa till viss del deras judgment av reklamen. Vi har i var studie valt att inte studera
attityder hos respondenterna men kommer senare &dndad att ndmna kopplingen till attityd

gentemot reklamen genom anvindningen av modellen.

Exposure to the Ad

}
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Judgments of the
Ad’s Characteristics

N
™ 1 Brand Attribute
\l Evaluations
Attitude Toward J 7
the Ad N s
\ ,/
RN 3/
\\ ,/
N /’ KEY: —— indicates a direct effect
S ’
\‘ o
ATTITUDE ARD - — — —p indicates an indirect effect
THE BRAND

Burke och Edell (1989)

Solomon (2006) forklarar att en del forskare foresprakar en kognitiv affektmodell som
innebdr att kinslorna foljer tankarna, medan andra forskare menar att det kognitiva och
affektiva ér tva skilda responssystem. I det senare betyder det dock inte att det kognitiva &r
utan betydelse. Zajonc (1980) dr en av de som foresprakar denna modell och menar att det &r
viktigt att skilja pd kénslor och tankar. Tankar dr mer komplicerade &n kénslor och kan
didrmed ocksd kriva lingre tid att forsta, dn kinslosystemet som dr enklare och mer direkt.
Det ar lika viktigt att forstd konsumenters kdnslor som dess tankar for att i sin tur forsta
effekterna av reklam. Burke och Edell (1989) anser att 6kad forstaelse for kinslorna ocksa
Okar forstdelsen for en persons tankar. En konsument kan beskriva att en reklam &ar
underhdllande pd grund av att den har ett rent underhdllande syfte samtidigt som
konsumenten sjdlv inte kdnner sig underhallen. Edell och Burkes forskning (1987) syftar till
att skilja pé sittet som konsumenter beskriver reklam och hur den faktiskt far dem att kinna.
De skiljer pd judgment som dr en sammanfattning av hela reklamen samt konsumentens
omdome av reklamen och feelings som ar de kidnslor som vicks hos konsumenten, vilka kan

uppstd under olika delar av reklamen. Nér konsumenter ska beskriva sina tankar blir de ofta
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mer 1 form av kritiker &n faktiska &skddare. Omdomen eller judgments av karaktiren hos
reklam ar viktigt men féngar inte hela reklamattityden. Det dr dérfor ocksé viktigt att forstd
hur konsumenterna faktiskt kénner. Aaker och Bruzzone (1985) diskuterar exempelvis 1 sin
studie om irriterande reklam att genom att irriterande reklam vécker uppmérksamhet och
tankemadssig bearbetning hos konsumenter kan den skapa positiva attityder gentemot
avsidndaren trots att sjilva reklamen skapar irritation hos dem. Det vill sdga trots att
irriterande reklam skapat negativa reaktioner hos konsumenter sa behover inte det dverforas

till bedomningen av reklamen i sig eller avsdndaren bakom reklamen.

2.2.3 Olika dimensioner av kinslor

Hansen och Christensen (2007) beskriver att olika forfattare menar att det finns olika typer av
kénslor. Gemensamt for dessa olika kénsloteorier dr att de innehaller en ndrmande (positiv)
och en undvikande (negativ) dimension. Flera forfattare ldgger dven till ytterligare en
dimension for att beskriva de olika kdnslorna mer djupgdende, ndmligen en engagerande eller
uppvickande dimension. Hansen och Christensen menar vidare att det inte finns négon
tvekan om att omfattningen av individuellt involverande 4r en viktig del av responsen. Batra
och Ray (1986) ér tvd av dem som foresprékar en tredje dimension, vilken de liknar vid en
aktivering. Hansen och Christensen (2007) ndmner att det finns flera olika modeller som
visar pd dessa tre dimensioner och menar vidare att Russells modell (1980) &r den mest
accepterade modellen som vanligtvis refereras tillbaka till. Russell beskriver den som en
tvddimensionell modell av kénslor. Den forsta dimensionen beskriver i vilken grad kénslan
framst dr positiv eller negativ medan den andra dimensionen beskriver vilken grad av
aktivitet eller upphetsning och energi kdnslan ger. Russell menar vidare att alla kénslor kan

definieras 1 kombination av dessa tva.
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Russells modell (1980) bestar av fyra filt med kénslor insorterade i en cirkelformation. Den
horisontella linjen representerar negativ - positiv dir negativ ligger ldngst ut 1 den vénstra
dnden medan positiv befinner sig 1 den motsatta dnden ldngst 4t hoger. Den vertikala linjen
representerar aktiv - passiv ddr aktiv befinner sig i den 6vre dnden medan passiv ligger i den
nedre dnden. Modellen illustrerar att kdnslor inte nddvéndigtvis behdver vara strikt aktiva
eller negativa utan snarare kan beskrivas utifrdn olika grader av de olika kategorierna.
Kénslor péd olika sidor av modellen kan ses som varandras motsatser medan kénslor nira

varandra 1 modellen ir mer likartade.

Russell (2003) menar att kédnslor kan paverkas av bédde interna och externa faktorer.
Kirnkénslor kan upplevas som oberoende inom en ménniska eller skapade av ndgon extern
hindelse utifran. I den hir studien har vi valt att inte koncentrera oss pa respondenternas
sinnestillstdnd utan de kinslor som skapas av hindelser eller objekt utifrin, det vill sdga véra
fyra kampanjfilmer. Utifrdn Russells modell presenterar Hansen och Christensen (2007) en
rad olika forskare som utgatt ifrdn Russells modell for att sedan modifiera den till sin egen
version. Dessa forskare har utvecklat modellen utifrdn sin egen uppfattning om kénslor i form
av antal och kategorisering. Hanen och Christensen menar dven att manga av de som
foresprakar ett storre antal kdnslor ofta grupperar in dem i olika mindre kategorier eller
kluster. En av dessa modifierade modeller som Hansen och Christensen har valt att presentera
ar Bouwman och Franzéns modell Types of Emotional Resources, som visar pa kinslor inom

de tvd dimensionerna samt hur dessa kénslor kan grupperas 1 kluster.
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Genom de undersokningar som har gjorts kring kadnslor framkommer ett stort antal olika

kénslor som vanligtvis presenteras som mindre kluster i det slutliga resultatet. Russell (1980)

foresprakar 28 olika kédnslor som presenteras i hans modell pa foregdende sida. Dessa 28 ord

forklarar han som kiénslor, vilka maénniskor anvénder sig av for att beskriva sina

sinnestillstdnd, tillfdlliga kdnslor, affekt och emotioner, vilka han i sin tur grupperar 1 atta

olika kategorier eller kluster. I modellen ovan har Bouwman och Franzén sorterat in sin egen

tolkning av kénslor i kluster. Edell och Burke (1987) samt Solomon (2006) menar att det

finns tre typer av kénslor; upbeat, negative och warm med sammanlagt 69 olika kénslor, vilka

presenteras nedan i Edell och Burkes (1987) Feelings Scales.

FEELINGS SCALES

Upbeat (UF)

Active, Adventurous, Alive, Amused, Attentive, Attractive, Carefree, Cheerful, Confident,
Creative, Delighted, Elated, Energetic, Enthusiastic, Excited, Exhilarated, Good, Happy,
Humorous, Independent, Industrious, Inspired, Interested, Joyous, Lighthearted, Lively,
Playful, Pleased, Proud, Satisfied, Stimulated, Strong

Negative (NF)

Angry, Annoyed, Bad, Bored, Critical, Defiant, Depressed, Disgusted, Disinterested, Dubious,
Dull, Fed-up, Insulted, Irritated, Lonely, Offended, Regretful, Sad, Skeptical, Suspicious

Warm (WF)

Affectionate, Calm, Concerned, Contemplative, Emotional, Hopeful, Kind, Moved, Peaceful,
Pensive, Sentimental, Touched, Warmhearted

Edell och Burke (1987)
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Edell och Burke (1987) anser att dessa tre typer av kinslor paverkar konsumenter pé olika
satt. De menar att reklam kan vécka bipoldra kinslor hos konsumenter. Nér bipoldra kanslor
vicks hos en person innebir det att en och samma reklam kan vécka kénslor som vanligtvis
anses som motsatser till varandra, till exempel bdde varma och negativa kédnslor samtidigt.
Reklamen kan dven vicka bipoldra kédnslor hos flera médnniskor samtidigt, vilket betyder att
den kan frammana varma kénslor hos en person och negativa hos en annan, trots att de bada
exponerats for samma reklam. De menar att kénslor som vécks av reklam kan uppkomma
oerhort fort, 1 synnerhet d& de vicks med hjilp av icke-verbala element, vilket kan leda till att
tva eller fler kinslor vicks samtidigt och ddrmed kan uppfattas som bipoldra. I siddana
situationer kan dven tvi eller flera kadnslor med olika grad av intensitet vdckas. De menar
ocksa att positiva och negativa kénslor dr oberoende av varandra. En reklam kan vécka bada
dessa typer av kénslor vilket konsumenterna kan vara medvetna om. Detta till skillnad fran
judgment dér det dr ovanligt att en kampanj uppfattas som bade bra och délig. Det &r lika
viktigt att se pa effekten av bade positiva och negativa kénslor, d& en konsument som visar
positiva kénslor infor en reklam behdver det inte nddvéndigtvis sdga nagonting om det
negativa. Hansen och Christensen (2007) menar att de tre mest accepterade kinslorna &r
negativa, positiva och ambivalenta (motsidgelsefulla). De menar ocksa att positiva respektive

negativa kénslor leder till positiv respektive negativ respons fran konsumenter.

Dahlén (2003) har med sina studier visat att dessa tre grupper av kénslor péverkar
konsumentens reaktion pa reklam. De varma och de negativa kédnslogrupperna péverkar bade
konsumentens attityd till reklam men ocksd till det exponerade varumérket. Ju starkare
kénslor som framkallas, desto bittre for reklamen. Tidigare studier har dven visat att
framkallade reaktioner frin reklam som véxlar mellan de olika grupperna av kénslor ofta
uppfattas som mer trovérdig, ddrmed ses som mer lyckad och kan sdledes vara mer

Overtygande gentemot konsumenten.

Solomon (2006) menar vidare att reklam kan framkalla flera olika typer av emotionell
respons samt att det dr bevisat att den skiljer sig mellan olika typer av ménniskor. Detta
framkom under en studie dir olika nationaliteter jimfordes. Studien visade dven att den
emotionella responsen skiljer sig beroende pa paverkan av kénslor for hur reklamen ar
utformad samt vad det dr tinkt att konsumenten ska kidnna nér denne ser reklamen. Russell

(2003) anser att individen kdnner kdnslor infér och om ndgonting. Han menar att en och
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samma kénsla inte alltid upplevs likadant hos alla individer och foresprakar att en kénsla kan
innebdra olika saker beroende pd i vilket sammanhang den anvidnds. Han exemplifierar det
med kénslan rddsla och menar att det finns manga olika sorters rddsla. En viss typ av rddsla
kan exempelvis vara panikartad ndr en ménniska fruktar for sitt liv vilket skiljer sig fran

radslan som vicks nédr en médnniska ser pa skrackfilm.
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3. Metod

3.1 Vetenskaplig ansats

Vi har valt att anvinda en kvalitativ metod med ett hermeneutiskt, forstdelsebaserat syfte i
var uppsats. Jacobsen (2002) menar att det finns tva vetenskapliga attityder vilka beskriver
tva vitt skilda syner pd hur individen kan forstd och veta ndgot om verkligheten. De kallas for
positivistisk ansats och forstaelsebaserad ansats. Den positivistiska ansatsen hérstammar fran
naturvetenskapen vilket dr ett angreppssitt som krdver objektiv fakta. Alvesson och
Skoldberg (2008) menar att den forstdelsebaserade ansatsen, dven kallad for hermeneutisk
ansats, foresprékar ett synsatt som séger att en del av ett problem endast kan forklaras genom
att det sitts 1 samband med helheten, for att sedan studera denna. Jacobsen (2002) beskriver
den hermeneutiska ansatsen som ett synsitt dédr verkligheten anses konstruerad av manniskan
och dérfor bor studeras utifrdn hur ménniskan sjdlv uppfattar den. Den hermeneutiska
ansatsen styrs av undersokarens vérderingar och intressen i jimforelse med den positivistiska
som dr objektiv och neutral. Vi har i var studie valt att studera hur konsumenter reagerar nér
de exponeras for PR-kampanjer som spridits via internet varpa vi undersokt individens egna
kénslor kring samt attityder till reklam. Vi har sjélva paverkat i vilken riktning studien ska
riktas mot 1 och med véra personliga asikter och intressen, vilket stodjer valet av vetenskaplig
ansats. Trost (1997) menar vidare att valet av metod bor ske i1 anslutning till studiens val av
teoretisk referensram, dess syfte samt aktuella fragestéllning. Vért syfte med uppsatsen &r att
kunna bidra med information och kunskap kring hur konsumenter uppfattar reklam utifran ett
kénsloperspektiv, vilket 1 praktiken handlar om att forstd ett fenomen samt finna monster
kring detta. Genom att besvara var frigestillning kommer vi att pa ett kvalitativt, icke
generaliserande sitt att skapa forstdelse for fenomenet konsumenters reaktion pa kénslor

inom PR.



3.2 Fokusgrupper

“Fokusgrupper dr en forskningsteknik ddr data samlas in genom gruppinteraktion runt ett
dmne som bestamts av forskaren”

David L. Morgan

Krueger och Casey (2000) menar att fokusgrupper kan definieras av fem karaktdrsdrag,
nidmligen att de bestdr av ménniskor som innehar specifika personlighetsdrag, vilka genererar
kvalitativa data genom fokuserade diskussioner som ligger till hjdlp for att forstd studiens
amnesomrdde. Kvalitativa intervjuer har som malséttning att forstd hur individen ténker och
kénner samt hur deras forestillningsvirld ser ut (Trost 1997). Fokusgruppsintervjun gar ut pa
att de intervjuade sjdlva for ett samtal medan intervjuaren, ofta kallad moderator, observerar
bdde det som uttrycks verbalt men ocksd gester, grimaser och kroppssprak hos
respondenterna. Fordelarna med fokusgrupper ér att det skapas en gruppgemenskap som gor
att deltagarna kan identifiera sig med varandra och sdledes kinna en trygghet for att diskutera
sina personliga tankar och &sikter kring ndgonting med varandra. I och med att det ges storre
utrymme fOr interaktion mellan deltagarna ges ofta observatdrerna en storre insikt 1 den
enskildes asikter. En annan fordel &r att det ges en mdjlighet under samtalet att bygga vidare
samt utveckla de andra deltagarnas tankar och idéer, vilket kan leda till hogre grad av
kreativitet inom gruppen. Morgan (1988) citerad och Oversatt av Wibeck (2000) diskuterar
vidare for 1 vilka situationer det dr lampligt att anvédnda sig av fokusgrupper som metod. En
av dessa situationer dr ndr handlande och motivation hos deltagarna ska undersdkas. Krueger
och Casey (2000) styrker detta och menar att fokusgrupper dr en lamplig metod nér studien
syftar till att unders6ka ménniskors kénslor eller tankar om ett fenomen. Derbaix (1995)
menar att for att kunna undersoka attityder hos konsumenter framkallade av reklam bor det
tas hidnsyn inte bara till det som respondenten uttrycker verbalt utan dven dess ansiktsuttryck
vilket stodjer var metod och vart tillvigagingssitt. Da vi vill studera konsumenternas kénslor
och reaktioner gentemot PR kampanjer anser vi att gruppinteraktion ar lampligt d& kénslor 1
vanliga fall 4r ndgot som inte alla individer kénner sig bekvdma med att diskutera dppet.
Genom att sitta kdnslorna i ett sammanhang samt individen i en milj6 som uppmuntrar till

deltagande och interaktion vill vi underlitta diskussionen med konsumenterna.

Krueger och Casey (2000) samt Trost (1997) menar att ndr fokusgrupper anvénds ar etik ett

vanligt problem da det dr néstintill omdjligt for moderatorn och Ovriga observatdrer att



garantera tystnadsplikt frdn alla respondenter. Under sjélva intervjuerna dr det dven latt att
dominanta individer tar dver och leder samtalet. Grupptryck &r nigot som kan féorekomma
under fokusgruppsintervjuer vilket kan innebéra att det inom gruppen kan finnas en dsikt som
anses lamplig och att deltagarna sedan har svart for att fora fram egna dsikter som gar emot
den. I sédana situationer dr det moderatorns uppgift att motverka och mdjliggora for alla att
komma till tals. Wibeck (2000) menar vidare att dven dokumentationen kan vara
problematisk dd det dr svart for moderatorn att dels halla reda pa vad alla deltagare séger,
dels notera det som inte uttrycks verbalt. Det dr darfor fordelaktigt att anvénda sig av ndgon

form av inspelning fOr att underlitta for senare transkribering och analys.

Fokusgrupper kan vara strukturerade pa olika sétt, dir Morgan (1996) skiljer pa strukturerade
och ostrukturerade fokusgruppsintervjuer. Beroende pa hur stort inflytande och i vilken
utstrdckning moderatorn dr inblandad under sjdlva intervjun, anvinds en strukturerad eller
ostrukturerad intervjumodell. Vi har anvint oss av en strukturerad modell nir vi genomfort
vér studie. Vi har genomfort vdra fokusgruppsintervjuer samt styrt dem utifrdn pd forhand
valda kénslor och kategorier av kdnslor. Vi har dven valt att ge moderatorn friheten att aktivt
kommunicera med vara respondenter i form av foljdfragor, uppfoljning av individernas
uttalanden samt att verka for att diskussionen ska halla sig inom ramen for vért intresse
géllande studien. Utdver det har vi efterstrévat ett fritt samtal mellan gruppmedlemmarna och
forsokt att undvika att hdmma kreativitet och spontanitet genom en icke flexibel struktur samt
ledande frdgor. For att kunna frdmja en fri diskussion har vi utdver de forvalda kdnslorna
uppmanat véra respondenter att tala fritt kring sina egna kénslor och didrmed inte kdnna sig
tvingade att endast tala utifran de kédnslor som vi presenterat. Vart mal dr att uppna ett samtal
och en diskussion snarare &n en ledarledd intervju. Detta stodjer vart val av den strukturerade

modellen for fokusgruppsintervjuer.

I samband med diskussioner kring datainsamlingsmetoder foresprakas det av de flesta en
anvindning av flera olika metoder (Wibeck 2000). I var studie har vi inte utrymme att
genomfora mer @n vara fokusgruppsintervjuer. En vanligt forekommande foreteelse dr annars
att anvédnda sig av bade fokusgrupper samt en kompletterande enkédtundersokning, ofta som
inledande moment 1 studien. I vért fall skulle det kunna tinkas att en sédan
enkdtundersokning skulle kunna hjélpa oss att rama in vilken typ av respondenter vi skulle
vilja studera djupare. Utan en sédan typ av forundersokning har vi istillet valt att anvéinda

respondenter som tillhér Generation Y. Det har underldttat upprittandet av vart
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bekvimlighetsurval samt pa forhand gett oss kunskap om véara respondenter i form av
gemensamma ndmnare samt egenskaper specifika for denna generation vilka vi senare har

anvéant oss av i var analys.

3.3 Urval av respondenter

Krueger och Casey (2000) menar att fokusgrupper bor bestd av respondenter som é&r lika
varandra pd ett sitt som dr betydande for diskussionens dmnesomride samt for forskaren
bakom studien. Vi har valt att avgrinsa véra deltagare till individer som ingér i Generation Y.
Den avgrdnsningen innebdr inte bara likheter géllande &lder utan &ven karaktirsdrag som
anses karaktéristiskt for ménniskor ur den generationen. De kénnetecknas av aktivitet pa
internet och inom sociala medier samt ett intresse for teknik och trender (Lindgren et al.
2005). En sddan avgriansning medfor kunskap om gemensamma variabler och kidnnetecken
inom gruppen, vilken kan ge oss fordelar och hjélp 1 var analys. Det dr dock viktigt att
podngtera att vi i denna studie inte har ndgra ambitioner att generalisera eller dra slutsatser
géllande Generation Y med tanke pd vért begrinsade urval av individer. Vidare sd har de
olika fokusgrupperna haft ytterligare ndgra gemensamma ndmnare. Grupperna har satts
samman utifran hinsyn till deltagarnas bakgrund, vilket innebir att varje grupp har bestatt
utav deltagare med liknande bakgrund och sysselséttning. Krueger och Casey (2000) menar
att genom att satta samman grupper med deltagare som har liknande bakgrund, erfarenhet och
kunskap kring &mnesomradet skapas en lamplig och bekvdm milj6 som gynnar diskussionen.
Grupp 1 bestar av studenter inom media, kommunikation och reklam. Grupp 2 och 3 bestér
av ménniskor som inte studerar pd universitetet utan efter sin gymnasieexamen valt att istdllet
arbeta. Avslutningsvis bestar grupp 4 av studenter inom pedagogik, vard och
systemvetenskap. Det innebér att den forsta gruppen har en storre insikt i PR-branschen och
en bredare kunskap inom dmnet redan frdn borjan. De Gvriga grupperna bestir av méanniskor
med annan bakgrund, det vill sdga som inte har ndgon direkt koppling till det aktuella
damnesomrddet for vér studie. Samtliga respondenter befinner sig i &ldersspannet 18-26 ar.
Konsfordelningen i1 grupperna har varit ojdmn. Frin borjan hade vi en ambition att lata 50 %
kvinnor och 50 % mén representeras 1 vara grupper men pd grund av praktiska svarigheter har
vara grupper istéllet 6verrepresenterats av kvinnor, vilket vi tror kan ha férgat resultatet av
véar studie. Fler tankar kring konsfordelningen presenteras i samband med var analys och

slutsats.
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3.4 Val av kampanjer

De fyra kampanjer som anvints for att undersoka hur konsumenter reagerar pa PR kampanjer

som sprids via sociala medier har valts ut efter f6ljande kriterier:

1. Samtliga kampanjer har vunnit priser i tdvlingar eller blivit meriterade pa annat sitt
2. Samtliga kampanjer dr internetbaserade som till storsta del har anvént sig av sociala medier

3. Samtliga kampanjer har en tillgdnglig kampanjfilm

Vi vill studera vilka kédnslor PR-kampanjer framkallar hos konsumenter samt vilken attityd
som konsumenten utvecklar gentemot dessa kampanjer. De kampanjfilmer som vi har valt att
anvinda oss av 1 vér studie vet vi anses lyckade ur ett professionellt perspektiv d& de vunnit
pris 1 olika reklam- och PR-tévlingar eller blivit meriterade och uppmérksammande pd annat
satt. Vi vet ocksd att de varit effektiva sett till spridning och uppmaérksamhet bland
allménheten. D4 vi vill genomfora var studie utifran ett konsumentperspektiv dér fokus ligger
pa konsumenterna och deras kéinslor samt attityder anser vi att det blir intressant att studera
detta pa kampanjer som branscheliten redan hyllat. Att vi valt kampanjer som spridits via
sociala medier gér 1 linje med vért urval av respondenter frdn Generation Y, dd anvéndningen
av sociala medier dr speciellt omfattande inom den gruppen av ménniskor. Tva av
kampanjerna dr vanliga PR-kampanjer medan de andra tvd ar interaktiva PR-kampanjer. Vi
anser att det dr intressant att genom variation av olika typer av PR-kampanjer kunna addera
en extra dimension till vért resultat och var analys. Genom att anvdnda kampanjfilmerna vid
fokusgrupperna har vi mojlighet att pd ett enhetligt och rittvist sitt presentera de olika

kampanjerna for vara respondenter.

3.4.1 Barnen tar ordet, Berittarministeriet, Forsman & Bodenfors

“Barnen tar ordet” eller Sveriges storsta facerape som den ocksé har uppmérksammats som ér
en satsning av Beridttarministeriet. Kampanjen har vunnit dubbla Guldidgg inom kategorierna
Digitalt samt Alternativ media 2012, med motiveringen “en till synes liten idé kan vixa upp
och bli stor om man gor sin rost hérd och blir omdjlig att undvika. Med ovintade budkap

skapade det ett intresse att séka upp dess ursprung.” (Thambert 2012; Ostlund 2012)

Berittarministeriets budskap &r att ge barn en rost och se om négon lyssnar, vilket ocksa ér

budskapet med kampanjen. En sjitteklass fick under 24 timmar ta dver nirmare 100 kidnda
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svenskars sociala medier, bloggar, Facebook- och Twitterkonton. Syftet var inte att
genomfora vanliga facerapes som oftast handlar om elakheter utan att ge barnen en chans att
skriva om sina liv och drommar. Berittarministeriet Oppnade sina forsta skrivverkstiader
hosten 2011 och behdvde nya volontdrer till starten. D4 det inte fanns pengar till en
traditionell kampanj byggdes en kampan;j enligt ovan upp. Deras berittelse nddde en miljon
ldsare och kring 500 tweets, uppméarksammades i traditionell media och fick 17 000 unika

besokare pa sajten. (Berattarministeriet.se 2012)

3.4.2 Curators of Sweden, VisitSweden, Volontaire

VisitSweden och Svenska institutets PR-kampanj Curators of Sweden har nominerats till
Stora PR-priset och Guldadgget i kategorierna PR och Digitalt. Kampanjen spreds genom
Sveriges officiella twitterkontot @sweden. De ldt 15 svenskar twittra frdn kontot, vilket
ledde till att foljarantalet vaxt frdn 8000 till 27000. Sammanlagt har projektet natt 120 1dnder
och fétt nio efterfoljare, kampanjen har blivit uppméarksammad i traditionell media runt om 1

vérlden. (Guimaraes 2011)

Det krdvs mer @n en enda officiell rost for att beskriva Sverige for att kunna skildra bredden
och variationen i svenska kompetenser och idéer. Tanken bakom idén dr att forstdrka bilden
av ett land som &r Oppet, nytdnkande och omtinksamt och ge en aktuell bild av Sverige.
Gisttwittrarna har valts for att spegla virderingar, kompetenser och intressen inom en rad

olika omraden, fran HBTQ-frdgor till design och innovation. (Visitsweden.com 2011)

Sverige dr det forsta landet 1 viarlden som har overlatit landets officiella twitterkonto till sina
invénare. Varje person/curator fick dela med sig av sina tankar, historier och information
kopplat till Sverige under en vecka. Syftet var att skapa ett intresse och en nyfikenhet kring
Sverige och vad landet har ett erbjuda, att visa en ny bild av Sverige som inte visas i

traditionell media. (Curatorsofsweden.com 2011)

3.4.3 Fyllefilter, IQ, Deportivo

Kampanjen vann Stora PR-priset 2011, en svensk tavling i samarbete med Mynewdesk och
Dagens media, guld i Spinngalan samt har blivit nominerad som Nordens bésta kampanj i den

internationella PR-tdvlingen Saber Awards. (Deportivo.se 2011)
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Fyllefilter 4r en kampanj som tar upp alkoholkonsumtion och riskbeteende riktat mot en
yngre malgrupp via Facebook. Sajten fyllefilter.se bestar av ett motorik- och reaktionstest.
Oberoende om besokaren klarar testet eller inte far denne goéra ett val mellan att
statusuppdatera pa sitt facebook-konto eller inte. Om testet inte klaras kompletteras dock
inldgget med en text om att ”det hér inldgget dr inte fyllefiltrerat”. Kampanjen bygger pé en
undersokning med 1027 stycken unga ménniskor i aldern 18-35 dir néstan hilften har anvént
Facebook efter att de har druckit alkohol och mer 4n en tredjedel via Twitter. IQ har inte
velat anvinda sig av skrdmselpropaganda i den hir kampanjen utan valt att forsoka anpassa
kampanjen efter malgruppen bdde nér det géller budskapet och val av media, dir sociala
medier har spelat en central roll. P& tvd veckor hade kampanjen ndmnt i 100-tals artiklar, tv-
inslag och pa radio. D4 hade d@ven 51 % hort talas om kampanjen och en av fem unga uppgav
att de har borjat reflektera mer dver sin alkoholkonsumtion och anvéndning av sociala medier
efter att de uppméarksammat kampanjen. P4 bara tre dygn gjordes ocksé 300 000 fylletest pa
sajten fyllefilter.se. (Deportivo.se 2011; Thomsen 2011)

3.4.4 The Pleasure Hunt, Unilever Magnum glass, Lowe Brindfors

Kampanjen nominerades till Guldagget och flera andra priser. Kampanjen har byggts upp for
att lansera Magnums nya glass Magnum Temptation pa Internet och gick ut pé att fa folk att
sprida nyheten vidare. Kampanjen bygger pa ett klassiskt dataspel, en skattjakt, dir en
spelfigur samlar péd sig chokladkulor genom ett spel pa Facebook. Spelet dr en interaktiv
upplevelse dér spelfiguren kan springa, hoppa, kora och flyga genom internetvirlden via
olika hemsidor. Den dr byggd for att vara sd realistisk och uppmaérksamhetsvickande som
mojligt och bygger pa verkliga hemsidor till stora varumirken som bland annat Youtube och
Spotify. Under spelats gdng samlar spelfiguren podng med vilka man sedan kan utmana sina
egna vénner pa internet. Idén dr inspirerad frdn Super Mario och de foretag som medverkar
med sina hemsidor gor det gratis 1 utbyte mot uppméirksamheten. Kampanjen har skapat
trafik fran hela vérlden och besdkarna dgnar i snitt 8§ minuter pa spelet. (Djerf 2011;

Guldagget.se 3)

3.5 Etik och kvalitet

Nar det giller etik och metod anses ofta fokusgrupper vara en mer sympatisk metod én
manga andra (Wibeck 2000). Dels for att det &r en mindre styrd och strukturerad form av
metod men ocksa for att deltagarna sjélva kan styra och paverka situationen till stor del. For

att uppnd storsta mojliga konfidentialitet for vara deltagare har vi varit noga med att uppmana
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dem till att inte sprida de asikter och tankar som framkommer under fokusgruppsintervjuerna.
Detta anses ocksé enligt tidigare diskussion vara det storsta etiska problemet da vi endast kan
garantera var egen diskretion och aldrig ndgon annans. For var egen del har det forutom
uppmaningen om tystnadsplikt praktiskt inneburit att vi censurerat alla namn vid

transkriberingen samt annan fakta som skulle kunna identifiera deltagarna.

For att upprétta en hog kvalitet och nivd pa vér studie har vi f6ljt Krueger och Caseys (2000)
praktiska radd infor genomforandet géllande bland annat hur huvudfragor och foljdfragor bor
stdllas vid fokusgrupper. Det ér speciellt viktigt d& vi inte har nadgon tidigare erfarenhet av att
planera och genomfora fokusgruppsintervjuer. For kvalitetens skull dr det dven viktigt att inse
vikten av moderatorns egenskaper och professionalitet d4 denne i allra hogsta grad paverkar
kvaliteten pa resultatet av gruppdiskussionerna (Wibeck 2000). Krueger och Casey (2000)
menar att moderatorns respekt for deltagarna dr en avgorande faktor for kvaliteten pé
diskussionerna. Vidare anser de att det dven dr viktigt att moderatorn ar lyhdrd och observant

for respondenterna och deras behov, for att kunna skapa en optimal miljé och atmosfir.

3.6 Genomforande

Nir det kommer till det praktiska genomforandet av véra fokusgrupper har vi forsokt folja de
rdd och rekommendationer som vi har funnit relevanta (Krueger & Casey 2000; Wibeck
2000). Planering och strukturering dr oerhort viktigt da storre delen av arbetet gors framst
fore och efter sjdlva fokusgruppsintervjun, &ven om momentet i sig r en forutsdttning for att
studien ska kunna genomforas (Wibeck 2000). Vi har genomfort fyra olika
fokusgruppsintervjuer, efter vilka vi kinde att vi nétt teoretisk mittnad. Krueger och Casey
(2000) menar att undersokaren bor planera for tre eller fyra fokusgrupper och efter
genomforandet utvdrdera huruvida teoretisk méttnad nitts och ifall kompletterande
fokusgrupper behover genomforas. 1 de fall ddr undersdkaren kénner att ytterligare en
fokusgrupp inte kommer att tillféra nigon ny information kan denne anta att teoretisk

mittnad uppnatts och behover saledes inte genomfora fler fokusgruppsintervjuer.

Hansen och Christensen (2007) menar att ett vanligt sétt att undersdka kénslor dr genom
intervjuer dar det anvénds listor pd kdnsloord for att kunna definiera vilka kdnslor som é&r
relevanta. Edell och Burke (1987) undersokte i sin studie hur reklamen fick deltagarna att
kénna sig. De understrok hér att fokus 14g pd individens reaktioner och inte hur denne skulle

beskriva sjdlva reklamen. De anvénde sig utav en lista med 69 olika kénslor dér deltagarna
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fick beskriva hur starkt de kéinde av varje kénsla pa en skala 1-5. Vidare anvédnde de sig av en
annan lista med olika adjektiv ddr deltagarna istéllet fick beskriva sjdlva reklamen genom att
anvinda samma skala som for kénslorna beskriva hur vil de ansdg att orden stdmde in pa
reklamen. De poidngterade hér att fokus lag pa individens tankar om reklamen. D3 vart syfte
ar att undersoka vilka kénslor och individers reaktioner till reklam har vi valt att anamma

detta stt att presentera kénslor for individer pa.

Nér vi genomforde vara fokusgruppsintervjuer presenterade vi inledande oss sjdlva samt
syftet med var studie och fokusgrupperna. Vi forklarade att vi ville undersoka vad det &r for
kénslor som vicks hos konsumenter nér de ser PR-kampanjer som spridits via sociala medier.
For att sd likt som mdjligt kunna dterskapa dessa kampanjer valde vi att illustrera dem med
casefilmer och stillbilder frdn kampanjsidorna. Optimalt hade givetvis varit att kunna visa
kampanjsidorna och sjidlva kampanjen direkt men da vi har valt kampanjer som blivit
nominerade eller meriterade 1 tivlingssammanhang innebdr det att de flesta redan &r
avslutade samt att flera av kampanjsidorna inte ldngre finns tillgéngliga live. I och med
planeringen kring fokusgrupperna var det dven riskabelt att anvinda pdgdende PR-kampanjer
dé de riskerade att vara avslutade och borttagna vid tidpunkten for sjélva genomforandet. Pa
grund av detta har vi forsokt aterskapa dem pd bdsta sitt vi har kunnat via det material som
finns tillgéngligt idag. Det var dven viktigt att ge alla fyra kampanjer samma forutsattningar
for att kunna ge véra respondenter en sé enhetlig bild av dem som mdjligt. Darfor valde vi att
anvinda kampanjfilmerna. Det finns givetvis negativa aspekter med att visa kampanjfilmer,
sasom att syftet med dessa filmer oftast dr att gora reklam och vicka uppmarksamhet kring
kampanjen varpa vi kan anta att respondenterna kan pdverkas att tycka bittre om
kampanjerna pa grund av filmerna. I vart fall har vi sett bade positiva och negativa reaktioner
till kampanjerna, varpd vi har funnit vir metod relevant. Vi forklarade &dven for
respondenterna att vi ville nd en diskussion kring deltagarnas individuella kénslor som
vicktes 1 samband med att de sdg kampanjmaterialet samt hur de kinner for sjélva kampanjen
och dess idé. Vi valde ut sjutton kénslor av Edell och Burkes lista dver 69 stycken feelings
som de anvénde sig av 1 sin studie fran 1987. Vi ansdg att 69 kénslor var alldeles for mycket
att anvinda sig av i fokusgrupperna samt att ett sddant stort urval av kinslor enbart skulle
forvirra och forsvédra diskussionen for vara respondenter. Vi valde ut sjutton kédnslor som vi
ansdg skulle ge bra spridning inom de tre kategorierna warm, negative och upbeat. Solomon
(2003) menar att nér kinslor studeras sa dr det vanligt att dessa grupperas i olika kluster. Det

betyder att flera av de kéinslor som Edell och Burke presenterar gir att sl& samman i olika
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kluster, vilka sedan kan representeras av endast ett ord, en kinsla. Genom att anvénda oss av
kluster samt uppmana till personlig tolkning av de olika kdnslorna tar vi hinsyn till samt visar
forstaelse for att kdnslor kan uppfattas pd olika sitt av olika individer. Vi uppmanade dven
véra respondenter att inte kdnna sig himmade av dessa kdnslor utan fritt diskutera utifrdn hur
de kinde. Varfor vi valde ut dessa sjutton kinslor beror pa att vi ville underlitta diskussionen
kring kénslor inom fokusgrupperna samtidigt som vi inte ville styra den genom att vélja ut
kénslor som skulle himma den fria diskussionen. Vi var medvetna om att férvalda kénslor
skulle kunna hamma diskussionen och styra samtalet kring just dessa kdnslor och ddrmed
hdmma spontanitet. Vi mérkte dock att de forvalda kénslorna hjdlpte till att fa igéng
diskussionen 1 borjan av fokusgruppsintervjun samt aktivera samtliga respondenter. Vidare
diskuterade samtliga grupper andra kéinslor utdver de sjutton forvalda varpa vi anser att det
var ett lyckat och relevant tillvigagingssitt. De 69 kénslor som finns med pd listan &r
uppdelade 1 tre kategorier vilka lyfts fram vid flera tillfdllen inom forskningen och
poédngterats som visentliga vid studier av reklam och kéinslor (Edell & Burke 1987; Dahlén
2003) Detta for att underlétta for de individer som finner det svart att sétta ord pa sina egna
kénslor samt for att ldttare f4 igang diskussionen. Vi poédngterade dock att vi inte ldmnade
ndgon definition av dessa sjutton kédnslor och att det sdledes var dppet for diskussion och
individuell tolkning av samtliga kinslor. Vi uppmanade dven till personlig reflektion i
samband med att vi understrok att vi var intresserade av de individuella kénslor som infunnit
sig hos respektive deltagare. De sjutton kinslorna som vi valde ut dr f6ljande fran Edell och
Burkes Feelings Scales (1987) road, kreativ, entusiastisk, inspirerad, intresserad, nojd, stolt,
glad, misstdnksam, skeptisk, ointresserad, irriterad, ledsen, uttrakad, kidnslomissigt berord,
hoppfull och bekymrad. Utifran de 69 kénslorna valdes dessa ut genom att bilda kluster frdn

de ursprungliga 69 kénslorna som Edell och Burke anvédnder sig av (1987).
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4. Empiri

4.1 Resultat

Nedanstéende resultat baseras uteslutande pd det material som framkommit i samband med
véara fyra fokusgruppsintervjuer. Vi har valt att sammanstélla de kinslor som vécktes hos
deltagarna fran respektive PR-kampanjfilm for att pa ett 6verskddligt sitt kunna knyta an till
dessa 1 vér analys. I tabellerna nedan definieras majoritetskdnslor som kénslor tva eller fler
respondenter eller grupper har uttryckt medan minoritetskénslor endast en respondent eller en

grupp namnt.

4.1.1 Barnen tar ordet, Berittarministeriet

Majoritetskanslor Minoritetskanslor
Intresserad Stolt

Nyfiken Trygg

Glad Skeptiskt

Peppad

Entusiastisk

Inspirerad

Imponerad

Hoppfull

Road

Det fanns ett allmént intresse bland samtliga fokusgrupper att veta mer om kampanjen och de
facebook- och twitterinldgg som barnen hade skrivit. “Man skulle liksom vilja vara aktiv
medan den pagick. Vetat vad barnen skrev liksom, man blir ju nyfiken.” Det skapades ddrmed
ocksa nyfikenhet kring kampanjen. En nyfikenhet kring att veta vad barnen skrev men ocksa
att de inldggen som respondenterna fick ta del av i kampanjfilmen var utformade pa ett sitt
som vickte ett intresse och en nyfikenhet till att vilja kolla upp kampanjen @nnu mer. En av
respondenterna kénde dock inte att det intresse av att veta mer som skapades fick nagot
tillfredsstdllande svar utan snarare limnade kvar obesvarade frigor dven i slutet. Flera

respondenter uttryckte att de tyckte att det dr synd att de har missat kampanjen och att de



hade velat ta del av den medan den var igang.

Respondenterna var dven imponerade av kampanjen samt tyckte att det var en kreativ
kampanj samt att det var héftigt och imponerande Over att det gér att sprida nigonting sé
snabbt samt att den dr s& kostnadseffektiv och fortfarande blir s framgéngsrik. En av
respondenterna uttryckte att denne var imponerad Over att kampanjen lockat s& ménga
twittrare att vara med och delta. Att de dven fatt med barnen skapade ytterligare tilltro till
kampanjen. En annan beskriver det som inspirerande att med sa enkla medel kunna sprida ett
budskap sa brett och menar att det handlar om att f& med rédtt méanniskor. Ett flertal
respondenter gillar att det dr just en sé enkel, kreativ och effektiv idé som ligger bakom hela
kampanjen. “Det dr vdldigt hemskt att sdga men det dr ju ofta vildigt effektivt ndr
vuxenvdrlden krockar med barnvdrlden ... om man gdr in och ldiser typ Alexander Schulmans
Twitter och sa stdr det... vdrlden vore bdttre om alla dumma blev sndlla. Man hajar liksom
till och tdnker, vinta lite nu.” En annan respondent haller med om att det ar effektiv idé som
vécker intresse och sticker ut. En respondent menar att hon néstan kdnner sig stolt over att det

ar en sd bra kampan,;.

Glad och road var tvad andra kénslor som diskuterades brett inom fokusgrupperna. Bade att
inldggen som barnen skrev var roliga och fyndiga men ocksé att sjdlva kampanjfilmen och
musiken gjorde dem glada. Andra ord som togs upp var pepp, en respondent tycker att
kampanjen var peppig och en annan att barnen i klippet verkade pepp och glada. Ett par

respondenter beskriver att de kinner sig hoppfulla av inldggen som barnen har skrivit.

En respondent menar att i och med att kampanjen anvénder sig av barn sd blir det roligt bara
for att det ar lite 16jligt, vilket skapar en viss skeptisk kinsla hos denne. En annan menar att
skeptisk inte &r ett ord som hon kom att tinka pd i samband med den hér kampanjen. Samt en
tredje att hon kénner sig mindre skeptisk mot kampanjen da det dr vélkinda profiler 1 Sverige
som deltar med sina twitterkonton vilket ger kampanjen tilltro. En av respondenterna
uttrycker dven att hon kinner sig trygg med foljande forklaring “Det verkade vara en trygg
miljé for barn och inte att de pd ndgot sdtt utsattes for ndgot eller utnyttjades via kampanjen.

‘

Den var for dem och av dem liksom. *
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4.1.2 Curators of Sweden, VisitSweden

Majoritetskanslor Minoritetskinslor

Forvirrad Bekymrad

Misstanksam Kanslomassigt berord

Fundersam

Skeptiskt

Irriterad

Hoppfull

Intresserad

Stolt

Glad

I tvd av de fyra fokusgrupperna inleds diskussionerna med en forvirrad och fundersam
instéllning till kampanjen. Flera respondenter diskuterar och undrar 6ver vad som ar syftet
med kampanjen och kénner sig mest forvirrade och fundersamma 6ver vad de vill fi ut av
den. En av respondenterna uttrycker sig skeptisk mot vad och varfér kampanjen genomfordes
sa som den gjorde. Ett flertal respondenter ifrdgasatte ocksd kampanjen och dess
trovirdighet. Ndgra menade att de kénde sig misstdnksamma i och med att de inte hade hort
talas om det fastéin den hade fétt sd stor genomslagskraft som de sa i kampanjfilmen och den

blivit uppmirksammad i annan media.

En respondent ifragasatte ocksa vem det egentligen var som lag bakom twitterkontot och dess
inldgg. En viss irritation fanns ocksd Over twittrare att beskriva Sverige som demokratiskt
utifran kampanjen: “Men att prata om att Sverige dr ett demokratiskt land utifran den hdir
kampanjen, det tycker jag bara dr fanigt. Jag kinner mig vdildigt skeptisk till det. Till och
med lite irriterad” En annan respondent menade att hon var bekymrad 6ver deras syn pa
demokrati och ifragasatte vilka det egentligen var som fick komma till tals under den hér
kampanjen. I bada fokusgrupperna ifragasattes trovirdigheten bakom kampanjen. Bidda dessa

grupper menade ocksé att de samtidigt var imponerade av kampanjen pa olika sitt.



Samtliga fokusgrupper uttryckte sig ocksd som positiva till kampanjen och hoppfull var en av
kénslorna som beskrevs samt att det var kul att det hade spridit sig till andra lander, vilket de
andra grupperna ocksa holl med om. Respondenterna kénde sig glada och imponerade dver
att flera andra ldnder hade tagit efter och flera uttryckte kénslan stolthet. “Ja men intresserad
och stolt sdger vi vdl da. Vi kdnner oss stolta 6ver att vara forst med en sddan hdr kampanj.”
En annan uttryckte det sahdr “Jag onskar att jag kinde mig stolt, stolt svensk liksom. Men
tyvirr inte”. 1 tre av grupperna var de flesta ddremot imponerade och stolta dver kampanjen.
Flera tyckte att det var en kreativ idé och kul att det var ndgot nytinkande och spannande. En
grupp gillade idén men forstod inte riktigt hur det gick till. De menade att det demokratiskt
sett var en bra kampanj som visar hus Sverige faktiskt dr utét sett. Flera respondenter kdnde
sig roade och glada d& de tycker att det dr kul att fa f6lja andra ménniskors liv och att det var
roliga inldgg som visades frin kampanjen. En respondent beskrev sig som intresserad av att

fa folja andra ménniskors liv, vanliga méanniskor.

4.1.3 Fyllefilter, IQ

Majoritetskénslor Minoritetskanslor

Irriterad Intresserad

Kanslomassigt oberérd Entusiastisk

Skeptisk Road

Uttrakad

Kampanjen véckte dvervigande negativa kinslor hos majoriteten av respondenterna. Ménga
av deltagarna menade att de kinde sig irriterade och uttryckte exempelvis irritation dver att
presentationsfilmen var dalig med irriterande musik. Den neutrala kénslan /ikgiltig ndimndes
vid ndgra tillfillen och ett fatal av deltagarna menade att kampanjen ldmnade dem
kénslomadssigt oberdrda och likgiltiga. I sammanhanget beskrevs kampanjfilmen som neutral

samt mer rationell dn emotionell.

Ett fatal av deltagarna uttryckte att de blivit intresserade och entusiastiska nir de sag att 1Q
var det varumérke och foretag som stod bakom kampanjen. De menade att de hade positiva
associationer till varumérket samt att de tyckt bra om deras tidigare kampanjer som brukar

vara roliga och vicka eftertanke. Vidare menade de att just den hir kampanjen varken vickte

36



kénslor eller eftertanke vilket fick deras kénslor att overga till skeptisk och irriterad. Flera

deltagare holl med om detta.

I samband med diskussionen kring skepticism uttryckte en deltagare att “..det dr hdftigt att de
anspelar pd rddsla utan att skrdmmas..”. Nagra deltagare uttrycker istdllet ett missndje mot
att kampanjen anspelar pd rddsla och negativa kénslor, i synnerhet ndr malgruppen dr unga.
De dr negativt instdllda till att kampanjen utnyttjar ungas radsla for att géra bort sig och blir

saledes skeptiska till sjdlva idén och konceptet.

I ngra utav grupperna diskuteras det kring sjdlva idén till kampanjen. De flesta dr dverens
om att det dr ett bra forum for att nd unga. I lingden anser de dock inte att idén héller. De ér
skeptiska till att kampanjen verkar forvrida alkoholanvindningen hos unga och ta bort

allvaret. De menar att det gor det svért att ta kampanjen pa allvar.

Samtliga deltagare skrattar 4& momentet nir anvindaren ska finga myggan som ett bevis pa
att denne inte dr for onykter. Nagra fa deltagare tycker att kampanjen &r lite rolig och
intressant och menar att det dr en kul idé men att den inte riktigt gir att se som seriost. Flera
av respondenterna menar att de kénner till begreppet “fyllefilter” sedan innan trots att de

sjdlva aldrig anvint eller exponerats for kampanjen.

4.1.4 The Pleasure Hunt, Magnum Temptation

Majoritetskinslor Minoritetskanslor

Imponerad Inspirerad

Intresserad

Road

Nyfiken

Uttrakad

Kampanjen genererade dvervdgande positiva respons hos deltagarna. De allra flesta menade
att de blev imponerade av kampanjen och menade vidare att den var snyggt och proffsigt
gjord. De ansdg att det syntes att det lagts ned mycket tid och att det tekniskt sett maste ha

varit krivande att genomfora kampanjen. I samband med detta uttryckte 1 princip alla ett
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intresse for kampanjen och positivitet gentemot sjélva idén. En deltagare menade att “..spel
dar bra for att fa folk att interagera.”. Vidare diskuterades inom gruppen att det
uppenbarligen var ett bra sitt dd de hade fatt méinniskor att stanna sé linge i genomsnitt pd

kampanjsidan.

Flera av deltagarna kénde sig roade och tyckte att det sig roligt ut. De kiinde nyfikenhet och
en vilja att sjdlva testa pa spelet. En deltagare menade att “..det hdr var nog den reklamen
som fick mig mest att vilja ga in och kolla och testa spelet sjilv..”. Dock ansdg flera av
deltagarna att intresset nog fradmst kom ifrdn kampanjfilmen och att det inte hade uppstatt
ifall de hade exponerats for kampanjen via internet. Aven om intresset fanns dir du, en
deltagare uttryckte att “..men skulle nagon foresla nu att vi gick in och spelade det sd skulle
Jju alla hdr vara pa..”. Nagon tyckte att det var roligt att det just gick att dela med samt

interagera med varandra.

Trots att det fraimst var positiva kénslor som vicktes hos deltagarna i samtliga fokusgrupper
uppméirksammande ett flertal att individen Overdstes med reklam nonstop i samband med
spelet och sjdlva kampanjfilmen. Detta verkade ge upphov bade till positiva kénslor som
inspiration men dven mer negativa kédnslor som uttrdkad. Flera deltagare ansdg att det
verkade vara ett kul spel som lockade fram en vilja att fa testa det men att det inte var
tillrackligt spdnnande for att den kénslan skulle hélla i sig utan dvergick till att de kénde sig

uttrakade réatt snabbt.

En deltagare ansdg att kampanjfilmen véckte positiva kdnslor som sedan overfordes till
glassen och sjilva varumaérket. Fler deltagare holl med om detta. En annan deltagare mindes
ett Kelloggs-spel frdn barndomen “.. jag kommer ihag ndr jag spelade ett Kelloggs-spel ndir
jag var liten, herregud vad jag bara ville dta kelloggs hela tiden..”. Flera deltagare anser att
kampanjen fick dem att bli sugna pa glass och att associera till varumérket. En av deltagarna

sade att “..ndsta gang jag képer en glass kommer jag sdkert kopa en Magnum..”.
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5. Analys

5.1 Barnen tar ordet, Berittarministeriet

Kampanjfilmen genererade ett starkt intresse hos samtliga fokusgrupper bade gentemot
kampanjidén och mot sjidlva genomforandet av kampanjen. Det starka intresset vickte dven
en nyfikenhet kring kampanjen hos majoriteten av vara respondenter. Respondenterna
uttryckte att intresse skapades av olika delar av kampanjen sdsom presentationen av
kampanjen 1 filmen med faktorer som musik och teknik, sjdlva kampanjidén samt historien
bakom kampanjen och dess genomforande. Detta styrker det som Batra och Ray konstaterar i
sin studie frdn 1986, att det inte enbart dr den kognitiva responsen som vécker intresse hos
konsumenterna. Resultatet av vér studie visar pa att nédr reklam kombineras med fler faktorer
sasom en historia bakom reklamen och musik, sa vicks reaktioner som snarare kan beskrivas
med affektiv respons @n med kognitiv respons. Det visar ocksd pa att olika kénslor kan
vickas av olika delar i en reklam eller kampanj, vilket styrker Edell och Burkes pastaende

(1987).

De kénslor som kommunicerades 1 vara fokusgrupper kan é&terfinnas i Bouwman och
Franzéns modell (Hansen & Christensen 2007). Majoritetskidnslorna hamnar pa den positiva
sidan av modellen vilket innebér signalerar om att de reaktioner som dr kopplade till dessa
kénslor bor vara av det positiva slaget. Flest kdnslor befinner sig pd den passiva, positiva
sidan av modellen vilket ocksd pekar pé positiva reaktioner. Minoritetskénslan skeptisk
befinner sig pd den passiva, negativa sidan vilket leder till tyder pa att dven negativa
reaktioner véckts hos respondenten. Generellt sett under fokusgrupperna fick kampanjen
positiva reaktioner med hogt intresse frdn deltagarnas sida vilket &ven modellen antyder och
som 1 sin tur styrker Edell och Burkes (1987) antagande om att reklam som attraherar och
vicker kdnslor hos konsumenten kan leda till en positiv attityd gentemot reklamen och

avsiandaren.

De kénslor som framkommer under diskussionerna gar att dela in i tre olika dimensioner
precis som Edell och Burke (1987) samt Solomon (2006) foresprékat i sin forskning.
Kinslorna som vickts dr tills viss del bipoldra i sin natur vilket innebdr att kénslor som

framkommit 1 samband med exponering av kampanjfilmen kan sittas i motsats till varandra.



Saledes styrks Edell och Burkes (1987) antagande om att de tre dimensionerna av kanslor

paverkar konsumenter pd olika sitt samt kan generera i bipoldra kénslor.

5.2 Curators of Sweden, VisitSweden

Den hdr kampanjfilmen véckte blandande kénslor hos respondenterna. Fler negativa kénslor
uttrycktes kring den &n hos foregdende kampanj. I tvd har fokusgrupperna vécktes negativa
kénslor bdde kring kampanjidén och vad den skulle leda fram till. Negativa kénslor som
uttrycktes var misstanksamhet, skepticism och irritation. Det var flera av respondenterna som
ocksa kinde sig forvirrade och fundersamma 6ver budskapet samt syftet med kampanjen.
Dahlén (2003) menar att det ar viktigt att lata ménniskor tycka och kénna som de sjdlva vill
och att inte forsoka styra det med hjélp av sina budskap. Det dr ocksé viktigt att forstd att det
inte alltid dr budskapet som &dr det viktigaste utan snarare mojligheten och formégan att
Overtyga konsumenterna genom de kdnslor som framkallas via varumérket. I det hir fallet
blir det ett tydligt exempel da en del av den irritation som uppstod hdnvisades till att
kampanjfilmen tryckte alldeles for hart pa budskapet med filmen samt att det tydligt framgick
vad de ville att konsumenten skulle kdnna. Detta kan illustreras i fallet dir en respondent
uttryckte att hon dnskade att hon kunde kénna sig som en stolt svensk men inte gjorde det. Ett
flertal respondenter upplevde att budskapet trycktes ut for hért och kénde sig inte dvertygade
genom de kinslor som framkallades. Edell och Burke (1987) styrker detta med att reklam inte
alltid far en att kéinna sd som det dr menat att géra. Solomon (2007) menar att kinslorna som
vicks pdverkas av hur reklamen ar utformat och vad det ér tinkt att konsumenten ska kidnna

nér denne exponeras for reklamen.

Kampanjfilmen véckte inte enbart negativa kénslor hos respondenterna utan &ven kénslor
fran de andra tva kategorierna upbeat och warm. Edell och Burke (1987) menar att reklam
kan vicka kédnslor av bipoldr art hos konsumenter vilket det hir ar ett exempel pa. Det
innebdr att olika individer kdnner olika slags kdnslor, bade positiva och negativa i det hir

fallet, trots att de exponerats for samma kampanjfilm.

Nér det géller Bouwman och Franzéns modell (Hansen och Christensen 2007) gar det att
placera in drygt hidlften av majoritetskdnslorna under negativ, passiv i modellen. Andra
hélften av majoritetskdnslorna placeras in under positiv, passiv i modellen. Detta tyder pé att
kampanjfilmen framkallat bade positiva och negativa reaktioner hos respondenterna, vilket

ligger 1 linje med ovanstéende diskussion kring bland annat bipoléra kénslor. Det visar ocksa
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att samtliga kénslor placerats under den passiva delen av modellen vilket tyder pé lag grad av

aktivering eller energi hos kénslorna.

5.3 Fyllefilter, I1Q

Kampanjfilmen vickte framforallt negativa kédnslor hos respondenterna. Enhilligt uttrycktes
irritation gentemot kampanjen 1 samtliga fokusgrupper. Vidare uttryckte ett flertal av
respondenterna att de kdnde sig ndrmast likgiltiga och neutrala gentemot kampanjfilmen
utifran asikten att kampanjen inte vickte nagra sérskilda kdnslor. Trots att irritation var den
framsta reaktionen bland respondenterna uttalades aldrig ndgot tydligt, direkt ogillande
gentemot kampanjfilmen om termer sdsom huruvida den var bra eller inte bra. Négra av
respondenterna visade generellt sett omfattande negativa reaktioner gentemot kampanjfilmen
och idén. I motsats till det ansag flera att trots irritation gentemot vissa faktorer sa var idén
bakom kampanjen bra, snarare daligt utférd. Aaker och Bruzzone (1985) menar att irriterande
reklam som vécker uppmérksamhet och tankemadssig bearbetning hos konsumenten dndéd kan
skapa positiva attityder gentemot avsdndaren och varumidrket bakom kampanjen. I
diskussionen kring attityder &r det dven visentligt att lyfta fram att ndgra respondenter
uttryckt att de haft forvintningar pad kampanjen med tanke pa vilket varumirke som stod
bakom den och deras tidigare producerade kampanjer, vilka inte inforlivats. Hansen och
Christensen (2007) menar att av de tre dimensioner som attityder bestdr av, har den
emotionella responsen en central roll for bildandet av attityder. Detta styrks av de
emotionella reaktioner som vara respondenter uttryckt under fokusgrupperna samt den

antydan till attityd som respondenterna uttryckt gentemot kampanjen.

Sett utifrfdin Bouwman och Franzéns modell (Hansen & Christensen 2007) é&r
majoritetskdnslorna av negativ karaktdr och placeras in under negativ, passiv i modellen.
Minoritetskidnslorna dr négot splittrade men hamnar framforallt under positiv, passiv i
modellen. Detta tyder pa att de kinslor som véckts dr av badde negativ och positiv karaktér,
vilket dven ligger 1 linje med Edell och Burkes (1987) antagande om att de kénslor som
reklam vécker kan vara av bipolér karaktir. Vidare tyder det pé att samtliga kdnslor oavsett

om de dr av negativa eller positiv natur innehdller en 1ag grad av aktivering eller energi.

Med tanke pd studiens syfte och koppling mellan konsumenternas reaktion och foretagens

och byréernas tanke med PR och reklam dr det intressant att notera att den har kampanjen har
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fatt oerhort stort genomslag 1 medier och 1 PR-branschen medan den framst mdter negativ

respons bland véra respondenter.

5.4 The Pleasure Hunt, Magnum Temptation

Respondenterna var positiva gentemot kampanjen och var imponerade ver hur vil den var
utford. Flera av respondenterna menade att det var kampanjfilmen i sig som bidrog till
intresset for kampanjen. Detta stodjer Batra och Rays (1986) pastdende att reklamens faktorer
sa som musik och historier bakom kampanjen, i sig vicker reaktioner som inte gar att placera

in under kognitiva responsen utan dirmed blir en del av det affektiva.

Kampanjidén med en figur som springer och flyger igenom olika vélkidnda hemsidor skapade
bade positiva och negativa kénslor hos respondenterna. Edell och Burke (1987) menar att
kénslor som vécks av reklam kan uppkomma oerhdrt fort, i synnerhet da de vicks med hjilp
av icke-verbala element, vilket kan leda till att tva eller fler kdnslor vicks samtidigt och kan
uppfattas som bipoldra. Denna faktor i kampanjen skapade positiva kénslor 1 form av ett
intresse, inspiration och att respondenterna uttryckte att de blev imponerade av idén.
Samtidigt vicktes ocksd negativa kénslor, bland annat i form av att de kinde sig Gverdsta
med reklam. En annan negativ kinsla som uppstod var att respondenterna kénde sig
uttrdkade. Det intresse for spelet som uppstod 1 bdrjan ledde i vissa fall till att de kénde sig
uttrdkade senare. Edell och Burke (1987) menar att konsumenten kan uppleva olika kénslor
vid olika tillfillen och for olika delar i reklamen. De menar ocksé att det gér att skilja pé
sittet som konsumenter beskriver reklam och hur den faktiskt far dem att kdnna, vilket ocksa
skulle kunna beskriva en del av respondenternas respons géllande kampanjfilmen. Detta
konkretiseras bland annat genom att respondenterna beskrev kampanjen som intressant och

bra gjord samtidigt som den fick dem att kénna sig uttrdkade.

Gillande Bouwman och Franzéns modell (Hansen & Christensen 2007) sa hamnar de frimsta
majoritetskdnslorna under positiv, passiv i modellen. Vidare hamnar minoritetskdnslorna
under bade positiv, passiv och negativ, passiv. Detta tyder pd att kampanjen framkallat bade
positiva och negativa reaktioner hos konsumenterna men frimst positiva samt att de alla

uppvisat en lag grad av aktivering och energi.
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5.5 Sammanfattning

Liksom ndmnt tidigare dr flera forskare dverens om att det finns tre dimensioner av kénslor,
vilka de ser och beskriver pa liknande men an dock individuella sétt (Batra & Ray 1986;
Edell & Burke 1987; Dahlén 2003; Solomon 2006; Hansen & Christensen 2007). Batra och
Ray (1986) liknar den tredje dimensionen vid en slags aktivering av konsumenten medan
kategorin warm dr positiva reaktioner och negative ar negativa reaktioner. Burke och Edell
(1989) visar med sin modell hur konsumentens kénslor och uppfattning av reklam leder fram
till attityder gentemot bade reklamen och avséndaren till den. Var studie visar att kinslor ur
samtliga kénslokategorier har véckts hos vara respondenter under fokusgruppsintervjuerna.
Vidare har dessa kénslor tenderat till att vara av bipolér art vilket betyder att kinslor som kan
anses som motsatser, vickts samtidigt hos respondenterna. Det vicktes saledes bade positiva
och negativa kénslor hos individerna, vilket styrker Edell och Burkes (1987) pastdende att
positiva och negativa kénslor &r oberoende av varandra och kan uppkomma samtidigt hos en
ménniska. Kampanjerna har dven framkallat motsatta kénslor hos flera av vara respondenter,
vilket styrker deras pastdende om att bipoldra kénslor kan vickas hos flera individer samtidigt

samt ligger 1 linje med antagandet om att ménniskor uppfattar och tolkar kanslor pa olika sétt.

Under véra fokusgrupper mérktes det tydligt att respondenterna i sin diskussion béde talade
om de kinslor som kampanjen vickt hos dem men ocksé hur de skulle beskriva kampanjen
och deras omdome gentemot den. Skillnaden mellan de tvé tycktes ibland omérkbar for dem
sjdlva och svar att skilja pa. Fenomenet styrker Edell och Burkes (1987) pastdende att det bor
goras skillnad péd hur konsumenter beskriver sjilva reklamen och hur den faktiskt fir dem att
kénna sig. De menar vidare att nidr konsumenter ska beskriva sina egna tankar blir det ofta 1
form av kritiker snarare dn faktiska dskadare, vilket illustreras av respondenternas oférmaga
att tydligt skilja dem &t under diskussionerna. Burke och Edells modell (1989) visar att
omdomet av kampanjen dr viktig och en del av konsumentens attityd gentemot reklamen.
Den visar ocksd pd sambandet mellan omdomet av reklamen och kédnslorna den vicker.
Kinslorna dr sdledes ocksa en viktig del av attityden, vilket illustrerar vikten av att forstd hur

konsumenten faktiskt kdnner sig.
I vér studie har vi gjort en avgransning och valt att inte fokusera direkt pd varken attityder

eller varumérken och avsdndaren bakom kampanjerna. Burke och Edells modell (1989) visar

pa sambandet mellan konsumentens kinslor samt omdéme av sjdlva reklamen och attityder
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gentemot reklamen och det varumérke som star som avsdndare till den. Trots vdr avgransning
har véra diskussioner snuddat vid béde attityder och avsidndare varpa vi finner det relevant att
ndmna dem 1 var analys. Det faktum att vi kan urskilja dessa delar styrker Burke och Edells
(1989) antagande om att det finns ett starkt samband mellan kénslor och attityder gentemot
reklam sam att de pa ett direkt eller indirekt sétt padverkar varandra, liksom deras modell

visar.
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6. Slutsats

Resultatet kring vilken typ av kénslor som kampanjfilmerna har véckt hos respondenterna
skiljer sig mellan de olika kampanjerna. Studien visar pd béde positiva och negativa
reaktioner. Den forsta kampanjen framkallade frimst positiva kdnslor ur kategorierna upbeat
och warm. Kring den andra kampanjen var reaktionerna mer delade mellan bade
respondenterna samt de olika grupperna och skapade kénslor ur alla tre kategorier av kénslor,
upbeat, negative och warm. Den tredje kampanjen skapade framst negativa kdnslor hos
respondenterna med upbeat-kdnslor som minoritetskdnslor. Slutligen vidckte den fjérde
kampanjfilmen upbeat- och negative-kénslor hos respondenterna. Resultatet visar att de tva
sista kampanjerna som dr interaktiva kampanjer, skiljer sig frdn de andra med tanke pa att de

inte framkallat ndgra varma kénslor.

Vi kunde urskilja en skillnad i respondenternas diskussioner kring de tva interaktiva
kampanjerna, Fyllefilter och The Pleasure Hunt och de tvé vanliga kampanjerna, Barnen tar
ordet och Curators of Sweden. Utifrén att respondenterna uttryckte att de kdnde sig uttrakade
1 samband med dessa tvd kampanjer kan vi dra slutsatsen att interaktiva kampanjer har ett
behov av att tilltala konsumenten pa ett béttre eller mer Overtygande sitt &n en vanlig
kampanj. Det blir sdledes viktigt for foretag som arbetar med interaktiva kampanjer att ldra
kénna sin malgrupp och sina konsumenter d&nnu mer for att kunna tilltala och attrahera dem
med den hdr typen av PR-kampanjer. Detta dr sérskilt relevant med tanke pd att dagens
anviandning och utveckling av sociala medier frdmjar interaktion mellan foretag och
konsumenter, varpa sddana typer av kampanjer och PR kan antas vara sdrskilt viktigt och

intressant for foretag idag.

Vidare har kampanjfilmerna tenderat att framkalla kénslor av bipoldr natur hos
respondenterna. Reaktionerna har sdledes tagit olika form hos olika individer och varit bade
positiva och negativa. Oberoende av varandra har bdde positiva och negativa reaktioner
vickts hos en och samma individ. P4 samma sitt har dven olika individer reagerat olika pé en
och samma kampanj. Kampanjfilmerna har vickt kinslor hos respondenterna som vanligtvis
anses som motsatser till varandra och reaktionerna har generellt sett visat att ménniskor

reagerar och definierar kinslor pd olika sitt.



7. Slutdiskussion

7.1 Rekommendationer

Utvecklingen inom PR innebir att foretag far nya mojligheter vad det géller att kommunicera
med sin publik samt att arbeta med kundrelationer och varumérkesbyggande i1 nya kanaler.
Var studie visar att kampanjfilmerna véckte kdnslor och reaktioner hos véra respondenter,
bade positiva och negativa, detta utan att vi egentligen vet sdrskilt mycket om fOretagens
tanke med kampanjen. Oavsett om syftet med dem var kortsiktigt eller langsiktigt sa kan vi
konstatera att de paverkar konsumenternas kdnslor och indirekt dven deras attityder. Det &r
saledes viktigt for foretagen att vara medvetna om att trots att de kanske planerar kortsiktiga
och kostnadseffektiva kampanjer s4 kommer de likvél att pdverka konsumenterna och deras
attityder. I och med den digitala utvecklingen och de mgjligheter den for med sig &r det dven
relevant att forstd att en kampanj inte lingre forsvinner sé fort den dr avslutad. Idag finns det
fotspar kvar av det mesta med tanke pa olika sociala medier som Youtube, Facebook och
Twitter. Det medfor att dessa kampanjer inte bara paverkar konsumenter under den tid som
kampanjen dr aktiv utan att den kan fortsdtta att pdverka dem sd linge som konsumenter
exponeras for materialet online. Saledes blir det nédvéndigt och hogst relevant for foretagen
att inse sambandet mellan PR och de kénslor som den framkallar samt de attityder som
slutligen skapas. Aven om en kampanj har ett kortsiktigt syfte betyder det inte att den inte

kan komma att padverka konsumenten och ddrmed dven attityden till varumérket l&ngsiktigt.

Gemensamt for resultatet av de tva senare kampanjerna, Fyllefilter och The Pleasure Hunt, ér
avsaknaden av varma kénslor samt att de bada fick flera deltagare att kénna sig uttrékade till
skillnad fran de forsta tvd, Barnen tar ordet och Curators of Sweden. Intressant hér ar att de
tvd sista kampanjerna dr interaktiva kampanjer dér tanken &r att konsumenten sjdlv ska
engagera sig och pad nagot sitt aktivera sig. De tvd forsta kampanjerna kridvde inte nagot
sarskilt av betraktaren utan 14t denne fOrbli passiv. Interaktiva kampanjer krdver att
betraktaren intar en aktiv roll och behover sdledes vicka ett sd stort intresse och engagemang
for kampanjen att konsumenten kan ténka sig att interagera. For en interaktiv kampanj krévs
det ddrmed stor kunskap kring mélgruppen samt en forstaelse for vad som far dem att bli

aktiva samt lockar dem till att interagera.



7.2 Reflektioner

En anmérkning betriffande studien ror det faktum att de kampanjfilmer som visats for
respondenterna i fokusgruppsintervjuerna dr casefilmer. Dessa filmer utformas vanligtvis for
att sidlja in kampanjidén men dven for att anvéndas som tavlingsbidrag i olika tdvlingar. Detta
kan péverka hur véra respondenter uppfattar kampanjen samt vilka kénslor som vicks av den
med tanke pa att syftet med filmen &r att sdlja in kampanjen. D4 vi har valt att undersdka PR-
kampanjer 1 vér studie var vi tvungna att hitta ett sitt att presentera dessa kampanjer pa ett
enhetligt och réttvist sétt som skulle ge respondenterna en likartad upplevelse av samtliga
kampanjer. Vi valde séledes att anvdnda oss av dessa kampanjfilmer da de flesta kampanjer
inte ldngre var aktiva och didrmed inte kunde visas direkt och live via webben. Utifrdn
resultatet frdn vara fokusgruppsintervjuer anser vi att vdra respondenter inte uppenbart
paverkats 1 hog grad av casefilmernas framstéillning av kampanjerna da deras respons varit
bade positiv och negativ. Vi kan snarare se en mer kritisk syn pd framstdllningen av
kampanjerna. Alternativa arrangemang hade givetvis varit ett alternativ men vi anser dnda

sahdr 1 efterhand att vart tillvagagdngssitt fungerade och gynnade vér studie.

Vidare kan det dven finnas anledning att diskutera det faktum att de PR-kampanjer samt
varumdrken som stod som avsédndare, vilka anvénts i studien, i viss grad var kdnda for ndgra
av respondenterna. Det skulle kunna tinkas att detta paverkar deras kanslor och asikter kring
kampanjerna vilket d&ven bevisats under véra diskussioner da respondenter haft forvantningar
exempelvis pd kampanjen Fyllefilter just for att IQ stod som avsidndare och respondenterna i
fraga hade bra erfarenheter fran deras tidigare reklam. Detta &r ndgot som kan ha fargat
resultatet av studien och dédrmed dven vér analys. Det hade kunnat tinkas att vi kunde ha
faststillt 1 vilken grad de kinde till kampanjerna och dess avsidndare innan fokusgrupperna,
vilket senare hade kunnat tas i1 berdkning under analysen. Da vi 1 denna studie inte fokuserat
pd varken varumirken eller avsindare har vi dock valt att inte ombesorja ndgon sidan
undersokning. I vdr analys har vi heller inte tagit hinsyn till humdr, sinnesstimning eller
andra externa faktorer som skulle kunna péverka véra respondenter under vara intervjuer,
dven om vi varit medvetna om deras existens. I en studie med fokus pé just varumérken och

attityder till dessa bor hidnsyn tas till dessa faktorer.

Nar det giller val av metod kan det alltid diskuteras ifall det verkligen var det mest optimala

att anvdnda den metod som nu anvédndes. En idé i vért fall hade varit att anvénda sig av
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personliga intervjuer och observationer istdllet for fokusgrupper, vilket bland annat hade
motverkat olika typer av grupptryck och negativ pdverkan mellan respondenterna i
fokusgrupperna. Det hade kanske kunnat lyfta fram individens personliga kénslor och
reflektioner pd ett sitt som kan hdmmas i fokusgrupper. Trost (1997) menar att fokusgrupper
bringar gemenskap till respondenterna och ddrmed skapar en trygg miljo for dem att
diskutera privata kdnslor och asikter i. Vi anser darfor att vart val av metod &r legitimt och

styrks av detta.

Négot annat som péverkar resultat och analys dr vi som agerat moderatorer under véra
fokusgrupper. Christensen et al. (2001) menar att for studier med explorativt syfte dr det
viktigt att forstd att undersokaren spelar en stor roll for resultatet dd det 4r denne som ska
uppticka de skillnader och nyanser som &r avgérande for analysens innehdll. Med tanke pé
vér bristande tidigare erfarenhet samt tidspress kan det tdnkas att vi inte alltid varit optimala
moderatorer. Saledes dr det tdnkbart att studien skulle fatt ett annorlunda resultat om andra

individer istéllet agerat moderatorer och lett diskussionerna i1 fokusgrupperna.

7.3 Vidare forskning

Var studie har mycket vil lyckats 1 sitt syfte ddr ambitionen varit att identifiera vilka kénslor
som vécks hos konsumenter nir de exponeras for PR-kampanjer. Var studie har varit av
kvalitativ modell vilket medfort att vi inte kunnat presentera nagot generaliserbart eller
representativt resultat varfor en liknande studie men med ett kvantitativt angreppssétt skulle
vara intressant och nddvéndigt for bade foretag och den akademiska virlden. En sddan studie
skulle kunna undersoka svenska konsumenter som en grupp utan en avgransning till
Generation Y som vi dragit i den hdr studien. Dagens digitala utveckling samt samhillets
utbredda och 6kade anvindning av internet och sociala medier kan i framtiden medfora att
kampanjer 1 storre utstrickning kommer att distribueras och spridas via Internet, vilket
innebdr att fler kommer att kunna ta del av dem. Detta medfor att det &r intressant att
undersoka hur svenska konsumenter som grupp reagerar och paverkas av PR-kampanjer. Det
hade dven varit intressant att utfora en tvérkulturell studie for att kunna underséka huruvida

det finns skillnader pa konsumenters reaktioner mellan olika ldnder och kulturer.
Vi har valt att genomfora vér studie utifran ett konsumentperspektiv dér vi har undersokt hur

konsumenterna reagerar och vilka kdnslor som vécks 1 och med att de exponeras for

reklamkampanjer pd Internet. Idag dr det allmént ként att reklam som har formégan att
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appellera sinnen och frammana kénslor hos konsumenten snarare &r ett miste 4n en alternativ
vig att gd (Roberts 2006). Det skulle dven kunna tdnkas intressant att undersdka detta
fenomen ur ett foretagsperspektiv, for att se hur foretag tdnker och resonerar nir de skapar
och genomfor PR-kampanjer pa Internet. Det skulle dven vara intressant att undersdka
huruvida det foreligger skillnader mellan tankeséttet hos foretaget och varumérket som stér
som avsdndare till kampanjen jimfort med den PR-byré som skapar den. Detta skulle sedan
kunna leda till en jamforelse for att se om foretagens tankar och syften med reklamen samt
dven PR-byrdernas, faktiskt stimmer Overens med det som konsumenten upplever i

slutdndan.
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Bilaga: Beskrivning och illustration av reklamfilmerna

Nedan beskrivs handlingen 1 de kampanjfilmer som visades 1 samband med
fokusgruppsintervjuerna samt illustrationer genom stillbilder fran filmerna. Text som

markeras med ” ar berattarroster 1 filmerna medan den kursiva texten innebér text 1 skrift.

Barnen tar ordet, Beriattarministeriet

Tisdagen den 17 maj 2011: Virldens storsta facerape. Ett twitterinligg fran Gudrun
Schymans twitterkonto foljer med texten Jag gillar vattenkrig jittemycket, ddrfor ndr det dr
sommar och varmt sd vill man ha ndgot som dr kallt #berattarmin. Flera andra kdnda
personers twitterinligg visas samt responsen pd Twitter fran andra twitteranvindare som
undrar vad #berattarmin betyder. Detta {0ljs av texten Berdttarministeriet dr en ny satsning
pd skrivarverkstdder for barn och unga. For att fa uppmdrksamhet och volontdirer behovdes
en kampanj. Som mdste vara gratis. Idé: Ett antal barn tar éver kdnda bloggar, Facebook-
och Twitterkonton under en dag. Exempel pa statusuppdateringar fran kampanjen samt bilder
pa barnen exponeras. Ndr dagen var slut hade barnens ord ndtt 6ver en miljon ldsare.

Berattarmin var det trendigaste dmnet pa Twitter den dagen och gav over 300 volontdrer.
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ﬁ @ozznujen

Nu ska jag beskriva mig sjalv: har brunt
hér, glasogon. Har alltid jeans pa mig. Har
alltid koftor. #berattarmin

Henrik Schyffert - Inliggstoppen

Henrik Schyffert

Mitt storsta intresse ar kompisar.

De dr mitt storsta intresse for att man kan prata med dem om allt, det dr
de jag &r med mest. Jag d&r med dem varje dag. Speciellt i skolan. Mina
kompisar dr jattesnalla mot mig och dom berattar inte hemligheter som
Jjag berattar till dem. De flesta har jag som vanner pa Facebook. Facebook
har nastan alla, det dr jittemdnga som har det. Jag heter Elin och ar 13 dr.

Retweeted by _GameGirl_

m &) Therése Lundén, Christina Smith, Helen Kallgren och 26 andra gillar
. detta.

&/ Visa alla 5 kommentarer

R ca Torngrip Det dir hade jag aldig fixat. Ungarna kan ju
z hitta pd vad som helst nul! :-D

ella sida.

Nar dagen var slut hade barnens
ord natt dver en miljon lasare.




Curators of Sweden, VisitSweden

Ett nyhetsankare frdn Fox News Live inleder pa engelska med att beritta nyheten om att
Sverige gor nagot ovanligt. Han berittar vidare att nér ett land har ett officiellt Twitterkonto
drivs det vanligtvis av regeringen medan i1 Sverige sa &r det folket som har makten. En svensk
kvinnlig beréttarrdst beskriver hur kampanjen gick till (fortfarande pa engelska) ”The worlds
most democratic twitter account.” Filmen visar nigra av de curators som var med och drev
Sveriges twitterkonto under kampanjen samt deras twitterinldgg. Beréttarrosten fortsétter och
beskriver att kampanjen har inspirerat andra linder samt har uppmérksammats Gver hela
vérlden. ”Some think this is only a clever PR campaign, others believe that it is bigger than a
free speech in a time when we need it more than ever, for us it is the only way to paint a fair

picture of Sweden for the rest of the world.”

@Sweden/Adam

I'm an organic sheep-farmer, born
in the 90's, and I will spam you with
pictures of cute lambs all week!

Lovings Webmistress

lovingsgir

Sweden is now officially the MOST
DEMOCRATIC country on Twitter!

I wanna move.




Fyllefilter, 1Q

Filmen inleds med foljande text: IQ - Vi vill fd unga vuxna att fundera over alkohol och
sociala medier. Vad valde vi bort? Leverskador, Beroendeproblematik, Allvar, pekpinnar.
Vad ville vi anvinda? Ungas rddsla att gora bort sig. 45 procent av unga vuxna uppdaterar
sitt Facebook-konto efter att de har druckit alkohol. 63 procent har mdrkt att deras vinner
anvdnder sociala medier pa fyllan. FYLLEFILTER. Direfter presenteras hur fyllefiltret
fungerar med ett motoriktest som gér ut pé att finga en mygga genom att klicka pa den sa
snabbt som mdjligt. Filmen visar dven ett urval ur olika medier dér fyllefiltret har

uppmaéarksammat och att / av 5 reflekterade over sina alkoholvanor och sociala medier efter

kampanjen.

Tankekedjan
Tryck pa knappen nedan for att starta testet.
Testet gar ut pa att med hjdlp av muspekaren
doda den irriterande myggan sa fort som
N . . maojligt.
, Det tm. s fyre l,](jncr svenska Ituccbook-komm PS. Vi tror att en ung och nykter person borde
Gor man bort sig finns manga vittnen (som man kénner) kunna fixa myggan Dé tio sekunder.
Ingen hindrar dig fran att uppdatera onykter

Lycka till!
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The Pleasure Hunt, Magnum Temptation

Med bakgrundsmusik rullar texten The task: Launch Magnum Temptation, filled with
chocolate bonbons, and the new positioning 'For pleasure seekers’. Something that has
engaged people for decades... (visar bilder pa ett Super Mario-spel) ... a classic platform
game. But this time we used a larger platform: The Internet. De visar hur spelet gér till samt
hur spelfiguren kan springa, kora och flyga genom riktiga hemsidor pd internet medan denne
samlar pa chokladbonbons. Till slut nér figuren fram till malet, en Magnum Temptation och
ens highscore visas. Filmen visar sedan hur kampanjen har spridits sig pa Facebook. In 5
days... the site had 725101 unique visits. Each spending an average of 8,5 minutes on the
site. The high score is 5200, Beat that if you can!

«dll TNe way 10 the IMlagnum SItE wnere your DoONDOoNS
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