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Abstract

Reaching out with a specific message to consumers is the idea of marketing. Advertising is
among the most common elements when it comes to marketing a product or a service. There are
various ways to provide marketing with a message. A relatively new way that has become larger
in marketing is to provide marketing with emotions. It has been shown in several studies that
emotions can have a direct or an indirect effect such as ad-attitude and brand-attitude, and that is
what our essay is about. This essay will make a research on perfume ads and see if the emotions
in the ads have any connection to ad- and brand attitude.

The research began with a preliminary study to make sure that correct ads were selected for the
purpose of the main study, which was to gain a greater understanding of how we are positively
affected by different emotions in perfume-ads and how it may affect different variables in the
effect hierarchy, such as attitude toward the ad, attitude toward the brand and brand awareness.
The method that was chosen for the study was quantitative. The main study contained 5 perfume

ads where emotions, ad-attitude, brand-attitude and brand-awareness were measured.
The results showed that emotions have a tendency to act as moderating variables when it comes

to ad-attitude and brand-attitude. Depending on the design and conception of the ad, the results

showed a stronger or weaker correlation between these variables.

Keywords: Emotions marketing, emotions, ad-attitude, brand-attitude, perfume-ads
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Sammanfattning

Att nd ut med specifika budskap till konsumenterna &r sjdlva tanken med marknadsforing.
Annonsering &r bland de vanligaste inslagen nar det kommer till att marknadsféra en produkt
eller en tjanst. Det finns olika satt att forse sin marknadsféring med ett budskap. En relativt ny
front som har blivit allt storre &r att férse marknadsféringen med emotioner. Det har visats i flera
studier att emotioner kan ha en direkt eller indirekt inverkan pa annonseffekter sa som annons-
och varumérkesattityden och det ar just om det denna studie handlar om. Har har vi valt att
undersoka om det finns nagra samband mellan de emotioner som uppfattas i parfymannonser och

annonsattityden samt varumarkesattityden.

Studien inleddes med en forstudie for att sakerstélla att ratt annonser valdes for huvudstudiens
syfte, vilket var att fa en storre forstaelse for hur vi paverkas positivt av olika emotioner i

parfymannonser samt hur detta kan paverka olika variabler i effekthierarkin; annonsattityden,
varumarkesattityden samt varumarkeskannedom. Metoden som valdes till denna studie var av
kvantitativ karaktar. Huvudstudien innehéll fem parfymannonser dar emotioner, annonsattityd,

varumarkesattityd och varuméarkeskannedom maéttes genom olika fragebatterier.

Resultatet visade att emotioner har en tendens (4ven om den var liten i vissa fall) att fungera som
modererande variabler nar det kommer till annonsattityd och varumarkesattityd. Beroende pa
utformningen och uppfattningen av annonsen gav det en storre eller mindre samband mellan

dessa variabler.

Nyckelord: Emotionsmarknadsforing, emotioner, annonsattityd, varumarkesattityd,

parfymannonser
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Definitioner

Intervallskala: ar en skala dar avstandets skalvarden &r bestamda, exempelvis: Tar helt avstand
123 45 6 7Instammer helt. Denna skala ar bra om avsikten ar att bland annat méta

medelvardet eller standardavvikelsen.®

Semantisk differentialskala: skalan har tva bestamda ytterligheter, kan vara adjektiv eller korta
meningar som exempelvis; Vad tycker du om annonsen? Daligt 1 2 3 4 5 6 7 Bra. Dessa poler &r
oftast adjektivpar s& som bra/daligt, snygg/ful osv.?

Nominalskala: anvands ofta ndr man ska klassificera eller identifiera en manniskas kon,
geografiska lage m.m. Ett exempel pa detta ar ett svarsalternativ pa man och kvinna. Denna skala

mater inte avstandet.®

! Sorqvist Lars, Kundtillfredsstallelse och kundmétningar, Studentlitteratur, Lund, 2000, sid 77
2 Srquist Lars, Kundtillfredsstallelse och kundmatningar, Studentlitteratur, Lund, 2000, sid 79
® Sorquist Lars, Kundtillfredsstallelse och kundmétningar, Studentlitteratur, Lund, 2000, sid 76
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1 Inledning

Foljande kapitel inleds med en inledning som efterfoljs av bakgrund dar det valda &mnet
presenteras samt dar begreppet emotioner forklaras, darefter presenteras studiens perspektiv
och fokus. Kapitlet fortsatter med en problemdiskussion dar vi diskuterar kring viktiga fragor
och faktorer som kan vara av intresse for studiens syfte och fragestallning. Detta efterféljs av

studiens syfte, fragestallning, avgransning samt disposition.

| var vardag Overskoljs vi som konsument av reklam fran alla hall. Tv, radio, tidningar och
reklamplanscher ar nagra fa exempel pa detta. Det vi inte alltid tanker pa ar hur viss reklam
paverkar oss omedvetet. Vi mots dagligen av reklam som innehaller fa konkreta sakupplysningar
och istéllet exponeras vi av reklam med kéndisar, humor, vackra modeller som har alla ett
gemensamt syfte. Att fanga var uppmarksamhet och vacka positiva emotioner hos oss.
Emotioner ar en stor del av oss manniskor och de paverkar oss vare sig vi vill det eller inte. Detta
utnyttjar marknadsforare genom att skapa reklam med emotioner som sénder ut olika budskap
for att fa konsumenten att bli intresserad. Denna uppsats kommer att handla om hur vi ménniskor
paverkas positivt av reklam, hur detta vacker positiva emotioner hos oss samt hur detta kan

komma att paverka vart beteende.

1.1 Bakgrund

Lange har det forskats om hur reklam kan utformas sa att den paverkar oss omedvetet. Man
brukar tala om den dolda paverkan marknadsforingen har pa oss, i form av aktiviteter. Dessa
aktiviteter har till syfte att se till att vi fattar ett onskvart beslut utifran paverkarens sida. Det
finns en hel del exempel pa hur konsumenter kan stimuleras till att kopa. Det kan vara allt fran
dofter, musik till att se till att ha behagligt ljus. En annan sida av paverkan ar emotionsladdad
marknadsforing. Vi mots dagligen av reklam som &r laddade med olika budskap men som
framforallt vill satta oss i ett positivt emotionellt tillstand, detta genom att till exempel ha med
vackra och glada ménniskor, humor samt &verraskningar i marknadsféringen®. Emotioner &r

nagot som ar allmant férekommande i marknadsfdring, de spelar en central roll nar det kommer

* s6derlund Magnus, Emotionsladdad marknadsféring, Liber, Malmd, 2003, sid 14
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till att fatta beslut "action™ eller att uppna mal°. Méanniskor motiveras oftast av sant som far
manniskan att kdnna sig i balans eller lyckliga. Manga av de framgangsrika varuméarkena skapar
langvarande emotionella "’tags™ i manniskors minne vilket hjalper att sakerstalla att varumarket

kommer att véxa langsiktigt °.

Studier har visat att sadana typer av tekniker eller stimuli bygger pa olika psykologiska
mekanismer som visar att manniskors tankar tenderar att ta genvagar, framforallt nar vi inte
orkar eller vill behandla en speciell information pa ett sarskilt eller fullstandigt satt.” Detta gor att

vi kanske inte riktigt & medvetna om att vi blir paverkade®.

Detta ar nagot som allt fler marknadsforare har fatt upp 6gonen for da konkurrensen intensifieras
allt mer mellan foretagen, vilket leder till att en Okad precisering i marknadsforingen ar
nodvandig. Under de senaste aren har marknadsforare fatt storre intresse for den emotionella
aspekten i konsumentbeteendet, speciellt nar det kommer till emotionernas roll i konsumenternas
respons av reklam. Inom detta har det gjorts en mangd studier. Gar man langre bak i tiden kan
man se att intresset for emotionella reaktioner ar en fortsatt studie av C-A-B paradigmen. Dér
detta C-A-B schema hade en central roll for de forsta studier som gjordes i forsok att
astadkomma systematiska modeller av konsumentbeteende?®.

1.1.1 Emotioner

Emotioner kan beskrivas som ett psykologiskt tillstdind med flera kannetecken. Det finns ett antal
kvalitativa emotionstyper vilka oftast uppfattas olika. Radsla, attraktion, gladje och sorg &r nagra
fa exempel pa kvalitativa emotionstyper. Alla olika emotionstyper kannetecknas av att de har en
vardeladdning, det vill saga att vi upplever olika emotionella tillstdnd som positiva/behagliga
eller negativa/obehagliga. Att var energinivd paverkas &ar ocksa nagot som emotioner
kannetecknas av, exempel pa detta ar ilska som brukar ha formagan att oka var energiniva,
medan sorg reducerar den. En hdg energiniva antas ofta bidra med en okad vilja att behandla

informationen samt 6kad fokuserad uppmarksamhet. Emotioner later sig dock inte styras sa latt

% Bagozzi Richard P., Gopinath Mahesh, Nyer Prashanth U. The Role of Emotions in Marketing, Journal of the
Academy of Marketing Science. Vol. 27, No.2, 1999, pp. 184-206.

® Plessis du Erik, The branded Mind — what neuroscience really tells us about the puzzle of the brain and the brand,
Kogan Page, London, 2011, sid xii

’ Soderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsféring, Liber, Malmé, 2003, sid 10

® Wilson Timothy D & Brekke Nancy, Mental Contamination and Mental Correction: Unwanted influences on
Judgments and Evaluations, Psychological Bulletin, Vol. 116, No 1, 1994, pp. 117-142.

® Holbrook & Batra, Assessing the Role of Emotions as Mediators of Consumer Responses to Advertising, Journal of
Consumer Research, Vol. 14, No. 3, 1987, pp. 404-420.
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och uppstar oftast utan att vi sjalva kan vélja det, det &r alltsa ett tillstand som vi sallan kan
paverka. Det vi daremot kan gora ar att manipulera de synliga uttrycken av vara specifika

emotioner, som t.ex. dolja ilska®™.

Nagot som ocksa ar viktigt att namna ar att emotioner har en avbrottskaraktar, dvs. att emotioner
som dyker upp tenderar att satta stopp for det vi agnar oss at, vilket ger tva olika effekter; att
informationen antingen 6kar eller minskar. For marknadsforare &r just detta en véldigt viktig del
da de ska forse sin marknadsféring med emotionsladdning, exempelvis kan ett Gverraskande
inslag i en reklam antingen 0ka eller minska mottagligheten for den information som vill séndas i

anslutning till den emotion som det inslaget har, som till exempel produktens varuméarke™.

Emotioner kan ocksa forknippas med olika externa kroppsliga uttryck, t.ex. ett ansiktsuttryck®.
Funktionen som de kroppsliga uttrycken fyller &r att dels ge oss sjalva ett underlag for slutsatser
om vara egna emotioner samt ge ett underlag for andra personer att uppfatta vara emotioner. Kort
och gott handlar detta om att vara uttryck ska kunna uppfattas av andra samt oss sjalva. Om jag
marker att jag ler och att min puls okar sa bekraftar jag till mig sjalv att jag ar glad, andra som
ser mig le tolkar mig pa samma sétt. En utgangspunkt ar att ett emotionstillstand har en koppling
till ett visst objekt, det kan exempelvis vara en ranare som dyker upp pa gatan eller ett minne av

mamma.

En annan viktig aspekt &r att emotioner vacker handlingsberedskap som kan leda till att vi
exempelvis uppfattar att ett visst varumarke har hog kvalitet eller att det leder till ett visst

beteende hos oss, att vi t.ex. véljer att kdpa det aktuella varumarket®.

1.2 Studiens perspektiv och fokus

Foreliggande studie handlar om hur konsumenter, i detta fall studenter, uppfattar
parfymannonser. Om de positiva emotioner annonsen sénder ut samt om detta &r en faktor som
kan komma att paverka konsumenternas beteende. Parfymannonser, som denna uppsats lagger

fokus pa, jobbar mycket med att sanda ut emotionella signaler. Parfymer har i denna studie

19 spderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsforing, Liber, Malmd, 2003, sid 27-29
1 spderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsforing, Liber, Malmo, 2003, sid 29- 30
2 Ekman P, 1992, An argument for Basic Emotions, Cognition and Emotion, Vol. 6, No. 3-4, pp. 169-200
13 Sgderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsféring, Liber, Malmé, 2003, sid 30-31
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kategoriserats som en “séllankOpsvara”, detta da vi anser att parfym uppfyller de kriterier en
sallankopsvara har. Tva vanliga karaktarsdrag som en séllankopsvara har ar att det ar produkter
som konsumenten egentligen inte behover samt att produkterna har ett relativt hogt pris. Da
parfym kan kategoriseras som en sallankdpsvara blir marknadsforing ett annu viktigare verktyg
for att fanga konsumentens intresse for att pa sa satt sanda ut det budskap som marknadsféraren
vill formedla. Konsumentens forsta méte med ett varumarke &r oftast via den reklam varumarket
sénder ut, darfor ar det viktigt att redan i det stadiet bygga en positiv relation med konsumenten.

Detta genom att forsoka vacka emotioner i sitt budskap.

Det som kommer att understkas ar om emotioner kan bidra till olika typer av effekter nér det
galler parfymannonser, syftet ar inte att bekrafta eller forkasta en teori kring detta utan snarare fa
mer bakgrund till hur emotioner kan relateras till annonsattityden, varumarkesattityden. Fragor
kring varumarkeskannedom stalldes for att se ifall respondenternas svar varierade beroende pa
om de kande varumarket eller inte. Darmed kommer vi inte att utforma eller utga fran hypoteser,
utan som tidigare namnts kommer vi istéllet att mata om emotioner kan ha nagon relation med de
variabler som avses mata i denna studie vilket dr; annonsattityd, varumarkesattityd samt

varumarkeskannedom.

1.3 Syfte

Syftet i denna studie ar att fa en storre forstaelse for hur vi paverkas positivt av olika emotioner i
parfymannonser samt hur detta kan paverka olika variabler i effekthierarkin; attityd till

annonsen, varumarkesattityden samt varumarkeskannedomen.

1.4 Problemformulering

Vart huvudproblem é&r att far reda pa om vi paverkas och i vilken grad vi paverkas positivt av
olika parfymannonser. Kan detta paverka vart beteende i form av battre installning till
varumarket eller annonsen? Finns det nagon relation mellan positivt laddade emotioner och

attityden till annonsen och attityden till varumarket?

1.5 Fragestallning

1) Vilka positiva emotioner associeras starkast med annonsen och varumarket?
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2) Hur reagerar respondenterna emotionellt mot annonsen och varumarket?
3) Vilka effekter kan dessa emotioner ha ndr det kommer till annonsattityden?
4) Vilka effekter kan dessa emotioner ha nar det kommer till varumarkesattityden?

5) Finns det nagot samband mellan emotioner och hur val man kanner till varumarket?

1.6 Problemdiskussion

Att méta emotioner i ett marknadsforingssammanhang har lange varit av stort intresse for
marknadsforare. En problematik som har uppstatt i denna fraga ar hur dessa emotioner ska
matas? Hur ska emotionerna matas for att fa en sa verklig bild av verkligheten? Det har
utvecklats flera olika modeller men ingen har lyckats presentera en allmént accepterad modell.
Vilket innebér att ingen av dessa modeller kan tillfredstalla detta mal om emotionsmatning till
hundra procent. En del forskare hévdar att det basta sattet att méta emotioner ar genom att
anvanda sig av bipolédra bipolar’ termer, det vill sdga att man utgar fran att emotioner antingen
uppfattas som exempelvis behagliga - obehagliga, upphetsande - icke upphetsande osv.** Med
andra ord klassar man in emotioner i bipolara kategorier. Dessa forskare menar att i slutdndan ar
emotioner bipolara tillstdnd, dér individen antingen kanner sig exempelvis glad eller ledsen. En
sadan matning skulle innebara att individen antingen kanner det ena eller det andra vilket inte ger

en klar blid av hur individen egentligen kanner och i vilken grad han/hon k&nner emotionen®,

Flera studier har visat att man bor titta pd emotionerna var for sig, med andra ord skilja pa
emotioner sa som behagligt och obehagligt och utforska dessa var for sig. Forskare sa som
Bagozzi, Wong och Yi menar att bipolariteten av emotioner beror pa kénet, kulturen och malet
av ens kanslor. Detta leder oss till nasta teori om hur man bor méta emotioner. Denna teori som
snart kommer att presenteras har stérre acceptans bland marknadsforare. Fler forskare &r enade
om att anvanda sig av teorin som bygger pa enpoliga unipolar™ termer, vilket innebar att man
mater i vilken utstrdckning individen kanner en specifik emotion. Det vill s&ga att
marknadsforaren mater i vilken skala eller intensitet individen k&nner for den emotion som mats.
Det ar denna metod marknadsférare rekommenderar att anvanda nar det géller matningar av

emotioner i ett marknadsfoéringssammanhang®.

!4 Bagozzi Richard P., Gopinath Mahesh, Nyer Prashanth U. The Role of Emotions in Marketing, Journal of the
Academy of Marketing Science. Vol. 27, No.2, 1999, pp. 184-206.

15 Bagozzi Richard P., Gopinath Mahesh, Nyer Prashanth U. The Role of Emotions in Marketing, Journal of the
Academy of Marketing Science. Vol. 27, No.2, 1999, pp. 184-206.

18 Bagozzi Richard P., Gopinath Mahesh, Nyer Prashanth U. The Role of Emotions in Marketing, Journal of the
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Det har ocksa diskuterats en hel del om hur man pa bésta satt ska kategorisera en emotion som
positiv och negativ. Alla individer uppfattar emotioner pa olika séatt, sa hur ska kategoriseringen
ske for att fa sa bra och rattvis gruppering av emotioner som majligt? En del forskare menar att
man inte bor gruppera specifika emotionstyper i for breda rubriker som exempelvis ”positiv
affekt” och "negativ affekt”. Genom att halla isar emotionerna kan marknadsforaren enklare
forsta hur dessa emotioner kan vackas med hjalp av marknadsforingen'’. Holbrooke & Batra &r
tva forskare som foresprakar detta, de menar att en undersokning bor utformas pa ett sadant satt
att den ger utrymme till att individen som utsatts for undersékningen far olika och specifika typer
av emotioner nar den konfronteras med marknadsforingen. Detta eftersom manga forskare
havdar att olika emotioner genererar olika effekter. Anda finns det marknadsférare som inte
haller med om detta och tenderar att behandla dessa emotioner som endimensionellt, det vill saga
att endast skilja mellan negativa och positiva emotioner. En anledning till detta kan vara att
granserna mellan enskilda emotionstyper inte & markanta®®. Dessa tva metoder har sina
egenskaper beroende pd vad det ar for andamal marknadsforaren har. Ar det sa att
marknadsforaren vill undersoka vad emotioner har for effekt bor man vélja att titta pa en enskild
emotion. Ar det fragan om att undersoka vilka emotioner som uppfattas i exempelvis en annons

kan man valja det andra alternativet.

Andra centrala fragor inom denna forskningsfront ar att definiera vad emotion ar. Detta ar nagot
som diskuterats mycket om, hur denna forvirrande terminologi som bést ska definieras®. Ar
emotion samma sak som attityd? Aven har har flera forskare olika hypoteser om hur man ska
definiera dessa begrepp. Flera larobdcker inom marknadséring menar att attityder har en
emotionell sida, men att det som framforallt skiljer de at ar varaktigheten en individ forhaller sig
till ett visst objekt. En emotion har en kortvarighet till skillnad fran attityd som avser ett varaktigt
satt for en person att forhalla sig till ett visst objekt®. Detta ar ett satt att skilja pa dessa tva
begrepp som lange har diskuterats bland forskare.

Som det marks finns det manga luckor att fylla ut och mycket kvarstar att forska om inom denna

Academy of Marketing Science. Vol. 27, No.2, 1999, pp. 184-206

Y Holbrook M B & O’Shaughnessy J, 1984, The role of emotion in advertising, Psychology & Marketing, Vol.1,
No. 2, 1984, pp. 45-64

'8 Holbrook M B & O’Shaughnessy J, 1984, The role of emotion in advertising, Psychology & Marketing, Vol.1,
No. 2, 1984, pp. 45-64

19 Stout A. Patricia & Leckenby D. John, "Measuring Emotional Response to Advertising™, Journal of Advertising,
Vol. 15, No. 4, 1986, pp. 35-42
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forskningsfront, mycket ar oklart och behdver fyllas pa med mer information. Dock finns det
givna verktyg som ger en bra grund for att forska vidare pa.

1.7 Avgransning

Denna studie avgransar sig till att bara titta pa vissa positivt laddade emotioner som reklam
sander ut. Utifran syftet med denna uppsats kommer vi endast att titta pa emotioner som har en
positiv paverkan pa energinivan som exempelvis upphetsning, gladje, 6verraskning och
attraktion®.  Utifran emotionerna kommer vi att titta narmare pa specifika variabler i

effekthierarkin (attityd till annonsen, varumarkesattityd samt varumarkeskannedom).

Med reklam avser vi bara att titta pa print-annonser, det vill sédga tryckta medier. Da print-medier
utgér en bra forutsattning for att mata bland annat emotioner samt moéjliggor for forskaren att se
effekter pa olika variabler i effekthierarkin.?? Dessa print-annonser kommer att avse endast
parfymannonser da syftet med denna studie ar att se hur just parfymannonser kan paverka
respondenten. Urvalet av annonser har gjorts genom en forstudie som vi utforde for att vélja ut

annonser som var relevanta for studien.

Andra faktorer som inte kommer att tas hansyn till i denna studie & hur annonsernas
formgivning ar utformade, det vill séga logotypernas typografi, form, farg, placering av objekt pa
annonsen m.m.* Da detta inte anses relevant for studiens undersokning samt for att inte fa en for

bred forskning.

I denna undersdékning kommer respondenterna att exponeras for annonsen i endast ett tillfalle.
Vi kommer att avgransa oss geografiskt nar vi gor var enkatundersokning till Stockholm/Sverige.
Var malgrupp kommer att bestd av studenter pd Sodertérns Hogskola och Stockholms

Universitet.

20 Spderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsforing, Liber, Malmd, 2003, sid 204-205.

2! Spderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsforing, Liber, Malmd, 2003, sid. 35-36.

22 Dahlén Micael, Marknadsforing i nya media: marknadsforing i kubik, Liber, Malmé, 2002, sid 50
%% Bergstrom Bo, Effektiv visuell kommunikation, Carlsson, Stockholm, 2007, sid 245.
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2 Metod

Foljande kapitel inleds med tillvagagangssatt som efterfoljs av val av metod, déarefter
presenteras forskningsansatsen och datainsamlingen. Kapitlet fortsatter med att beskriva
studiens validitet och reliabilitet, darefter foljer en beskrivning av studiens genomférande och

urval av de respondenter som har valts for studien.

2.1 Tillvagagangssatt

Till en borjan hade vi tankt forska om neuromarketing och emotioner och boérjade darfér med att
soka efter vetenskapliga artiklar som handlade om dessa tva amnen i databaser sa som Jstore,
Libris och Google Scholar. Vi sokte dven i bocker som handlade om neuromarketing och

emotioner for att 6ka var kunskap i &mnet.

Efter att vi Okat var kunskap bestamde vi oss for att forska vidare pa emotionsdelen da
neuromarketing var ett for komplext &mne att forska inom och utfora studier pa. For att fa den
empirin som vi behévde for var studie bestamde vi oss for att géra en enkatundersékning om hur
parfymannonser uppfattades av respondenter. Vi laste pad om hur andra marknadsfcrare hade gatt
tillvaga i deras studier om emotioner i ett marknadsféringssammanhang och sammanstéllde ett
antal fragor for var enkatundersékning. Vi valde att forst gora en forstudie dar tio stycken
parfymannonser togs med. Syftet med forstudien var att hjalpa oss att vélja ut de annonser som
sedan skulle inga i var huvudstudie. Det resulterade i att fem annonser valdes ut for
huvudstudien. Syftet med huvudenkaten var att fa den empiri som behdvdes for att uppfylla

studiens syfte.

2.2 Kvalitativ och kvantitativ forskning

Det finns tva olika metoder man kan valja mellan, kvalitativ och kvantitativ forskning. Dessa tva
tekniker strider inte mot varandra utan de kompletterar istéllet varandra®. Darfér kan man valja

att anvanda sig av bada teknikerna eller att anvanda de var for sig®. Vi hade tankt anvanda oss av

24 Johannessen, Ashjérn & Tufte, Per Arne, Introduktion till samhallsvetenskaplig metod, Liber, Malmd, 2003, sid.
69
2> Denscombe Martyn, Forskningshandboken — fér smaskaliga forskningsprojekt inom samhéllsvetenskaperna, 2:a
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bagge metoderna men pa grund av tidsbrist beslutade vi oss for att bara anvanda oss av en
metod.

2.2.1 Kvalitativ forskning

I kvalitativa ansatser arbetar man med "mjuka” data som ofta foreligger i form av kortare eller
langre texter som maste bearbetas fran samtal och intervjuer, observations anteckningar eller
dokument som sedan tolkas genom att satta in fOoreteelser i ett sammanhang och i en helhet som
gor att vi forstar vilken mening och betydelse som tillagnas det som undersoks®. Med andra ord
lagger denna metod fokusen pa helheten av det undersékta sammanhanget?. Det finns olika sétt
att samla in data, detta kan vara genom intervjuer, som i sin tur kan vara strukturerade intervjuer,
semi strukturerade intervjuer och ostrukturerade intervjuer. Alla dessa tre metoder har sina for-
och nackdelar?®. Andra kvantitativa metoder &r att intervjua fokusgrupper som ar en form av
gruppintervjuer, dven denna metod har sina for- och nackdelar®. Syftet med denna metod kan
enklast beskrivas som “att lyfta fram det underliggande monster och de processer som finns i
datamaterialet...”*.

2.2.2 Kvantitativ forskning

En kvantitativ studie innebar att man samlar in “harda” data som foreligger ofta i form av
frageformuldr som utarbetats i forvag med givna frdgor och svarsalternativ. Dessa analyseras
genom rékneoperationer och tolkas sedan genom att man satter in resultaten av den statistiska
analysen i ett storre sammanhang, detta ar en fordel med en kvantitativ ansats for den ger storre
tillit till studien®. Flexibiliteten &r forhallandevis liten nar man anvéander sig av en kvantitativ
ansats®. Beroende pa insamlingsmetoden och de stallda fragorna kan studiens kvalitativa data

variera vilket dr ocksa en nackdel av att anvanda sig av en kvantitativ metod®. Andra nackdelar

uppl. Studentlitteratur, Lund, 2009, sid 150 & 157.

% Tufte Johannessen, Asbjorn & Tufte, Per Arne, Introduktion till samhéllsvetenskaplig metod, Liber, Malmg, sid.
71-72

2’ Christensen Lars et al., Marknadsundersokning — En handbok, Upplaga 3:1, 2010, sid 297

%8 Tufte Per Arne & Johannessen Asbjorn, Samhéllsvetenskaplig metod, 2003, sid. 70-72

2 Tufte Per Arne & Johannessen Asbjorn, Samhéllsvetenskaplig metod, 2003, sid. 101-102

%0 Christensen Lars et al., Marknadsundersokning — En handbok, 3:e upplaga, Studentlitteratur, Lund, 2010, sid.
299

3! Denscombe Martyn, Forskningshandboken — for sméskaliga forskningsprojekt inom samhallsvetenskaperna, 2:a
uppl. Studentlitteratur, Lund, 2009, sid 364

%2 Tufte Per Arne & Johannessen Asbjorn, Samhallsvetenskaplig metod, 2003, sid. 70-72.

% Denscombe Martyn, Forskningshandboken — for smaskaliga forskningsprojekt inom samhallsvetenskaperna, 2:a
uppl. Studentlitteratur, Lund, 2009, sid 364.
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som finns med kvantitativa studier &r att analysen kan drivas till en for stor komplexitet, for att

man kan dverlastas av for stora datamangder®.

Som tidigare namnts hade vi till en borjan tankt anvanda oss av bade kvalitativ och kvantitativ
forskning men pa grund av tidsbrist och problem med att fa ihop en fokusgrupp valde vi bara att
anvanda oss av kvantitativ forskning. Darfor & metoden som vi valt av kvantitativ karaktar. Vi
ska gora en enkatundersokning dar vi véljer ut ett antal parfymannonser och med hjéalp av
fragebatterier kommer vi kunna mata det vi avser undersoka i denna studie. Att anvanda sig av
fragebatterier ar vanligt bland marknadsférare som utfér undersokningar av emotioner i
annonser. Vi har valt den har metoden for att vart syfte med studien &r att fa en storre forstaelse
till hur vi paverkas positivt av olika parfymannonser. Genom att gora en enkatundersokning kan

vi na fler personer och fa de svar vi vill ha svar pa.

2.3 Studiens ansats

Ett av de mal som satts pa den samhéllsvetenskapliga forskningen &r att integrera teori och
empiri. Forskaren kan valja mellan olika tillvagagangssatt for att sedan ta stéllning till de
radande sambanden, med andra ord valjs studiens ansats. Johannessen och Tufte (2003) talar om

tva olika ansatser som en forskare kan utga ifran®.

Den deduktiva ansatsen, innebar att forskaren utgar fran existerande teorier som darefter testas

med empirisk data.

Den induktiva ansatsen, ar raka motsatsen av den deduktiva och innebar att forskaren drar
slutsatser utifran empirisk data, med andra ord innebdr denna ansats att den empiriska

undersékningen genomfdrs forst for att sedan hitta generella monster som kan leda till teorier®.

Det tillvdgagangssatt som denna studie utgar fran ar den deduktiva ansatsen. Detta eftersom

studien bygger pa redan existerande teorier som vi sedan kommer att applicera pa var empiri.

% Denscombe Martyn, Forskningshandboken — for sméskaliga forskningsprojekt inom samhallsvetenskaperna, 2:a
uppl. Studentlitteratur, Lund, 2009, sid 364

% Tufte Per Arne & Johannessen Asbjorn, Samhallsvetenskaplig metod, 2003, sid 35

% Tufte Per Arne & Johannessen Asbjorn, Samhéllsvetenskaplig metod, 2003, sid 35
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2.4 Datainsamling

Det finns olika satt att samla in data, man brukar skilja pa priméar och sekundar data.
Sekundardata ar information som redan finns fran tidigare forskning eller studier av amnet. Det
ar alltsa forskning som andra genomfort, som exempelvis vetenskapliga artiklar. Primardata ar

information som har samlats in av forskaren sjalv, exempelvis via intervjuer och enkater ¥'.

Det empiriska data som samlats in till denna studie har gjorts genom enkaétstudier, vilket utgor
primérdata. Sekundar data som anvants i studien ar litteratur och vetenskapliga artiklar samt

tidigare forskning som gjorts inom dmnet.

2.5 Motivering till val av metod

Anledningen till att vi valt att anvanda oss av en kvantitativ metod ar for att kunna pa basta
mojliga satt uppfylla vart syfte. For att ha sa hog validitet pa studien som mojligt ville vi na sa
manga som mojligt och valde darfor att gora en enkatstudie med parfymannonser. Kvantitativa
studier ar en normal metod som flera forskare véljer att anvanda sig av nér syftet &r att méata
beteendet avseende annonser®, i vart fall att mata emotioner och dess eventuella effekter
annonser har. Varfor vi inte valde en kvalitativ ansats var for att vi ville nd sa manga som mojligt
och att intervjua hundra personer hade varit nastintill omajligt pa den korta tiden vi hade pa oss.
Vi ville dven kolla om det fanns ett samband mellan olika variabler och detta hade vi inte kunnat
berdkna om vi inte haft siffror som vi fick genom enkéterna.

Om vi daremot anvant oss av en kvalitativ ansats och intervjuat flera personer hade vi under
intervjuernas gang kunnat formulera fler foljdfragor och kunnat kanske komma fram till fler eller
andra slutsatser. Vilket vi i en kvantitativ studie inte kunde gora eftersom fragorna redan var klart

formulerade.

Som tidigare namnts hade vi fran borjan tankt anvanda oss av bade kvalitativ och kvantitativ
forskning men pa grund av tidsbrist och problem med att fa ihop fokusgrupper valde vi bara att

anvanda oss av kvantitativ forskning.

" Wild Jan & Diggines Colin, Marketing Research, 2009, sid 71.
%8 Ssderlund Magnus, Matningar och métt — i marknadsundersékarens varld, Liber, Malmd, 2005, sid 93
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2.6 Undersokningens genomfdrande - Forstudie

Vi valde att gora en forstudie for att kunna valja ut de annonser som sedan skulle inga i var
huvudstudie. | forstudien valde vi att gora ett bekvamlighetsurval och valde darfér 30
respondenter som bestod av vanner och bekanta som fick svara pa enkaten. Utifran svaren vi fick
valde vi sedan ut fem stycken annonser som ingick i var huvudstudie. Annonserna som valdes

var de som ansags sanda ut mest positiva emotioner.

2.6.1 FoOrstudie

| forstudien valde vi att ha med bade 6ppna fragor och slutna fragor. De éppna fragorna hade vi
med for att respondenterna skulle fa téanka sjdlva och svara sa 6ppet och fritt som mojligt. Pa sa
satt fick vi fram vilka annonser som associerades mest till positiva eller negativa ord, dessa ord
som respondenterna skrev fick de sedan bedéma om det var ett positivt, negativt eller neutralt
ord. Fordelen med detta var att respondenterna fick sjdlva tdnka och svara fritt. Nackdelen var att
det tog ganska lang tid att koda och analysera. Tanken med de slutna fragor som togs med var att
se hur respondenten associerade annonsen med en given emotion, har valde vi att ha
flervalsalternativ med bade positiva och negativa emotioner. Detta for att aterigen se om
annonserna sénde ut/uppfattades som positiva negativa eller inget alls. De positiva emotioner
som vi anvande oss av var dels emotioner som vi har valt att kolla lite noggrannare pa (i
huvudstudien) men ocksd andra vanliga positiva och negativa emotioner. Aven hur mycket
intresse annonsen vackte hos respondenten undersoktes genom att ha med olika pastaenden déar
respondenten fick vélja mellan en skala pa 1-7 om det instamde eller inte.

Av de utfragade var 64 procent kvinnor och 36 procent man. Medelaldern for mannen var 24 ar

och medelaldern for kvinnorna var 21 ar. Genomsnittsaldern var 22 ar.

2.7 Undersdkningens genomférande - Huvudstudie

2.7.1 Utformning av enkét

Enkaten bestod av fem sidor med en annons per sida och 5 likadana fragor for varje annons.

Sammanlagt bestod enkaten av 30 fragor och den tog ca 8 min att svara pa.
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2.7.2 Urval av respondenter

For denna studie valde vi att gora ett bekvamlighetsurval, respondenterna som valdes ar déarmed
studenter fran bade Stockholms Universitet samt studenter fran Sodertérns Hogskola. Var tanke
fran borjan var att ha med 200 studenter men lyckades dela ut 150 enkater, utav dessa 150
enkater var 48 bortfall pa grund av att de dels var fel ifyllda eller var oseridst tagna. Det vill siga
att sammanlagt analyserades 102 enkater i denna studie. Studenterna var mellan aldrarna 18-45
ar, 66 procent av respondenterna var kvinnor och 34 procent var man. Enkaterna delades ut i
anslutning till forelasningar, utanfor stora salar som Aula Magna pa Stockholms Universitet och
Aulan pa Sodertérns Hogskola, 40 procent var studenter fran Sodertérns hogskola och resterande
60 procent fran Stockholms Universitet. Medelaldern pa studenterna var 24,6 ar, jamfort med
teststudien dar medelaldern var 22ar och dar 64 procent var kvinnor och 36 procent man.

De krav som sattes vid urvalet var att respondenten antingen skulle vara student fran Sodertérns
Hogskola eller Stockholms Universitet. Att anvanda sig av ett bekvamlighetsurval kan komma
att paverka resultatets representativitet®. Detta ansags dock inte paverka var representativitet da
denna undersokning handlade om parfymannonser vilket de flesta méanniskor har stott pa nagon
gang i livet. Darfor ansags inte urvalet av enbart studenter, oberoende pa vad respektive student

studerade, paverka representativiteten av resultatet.

2.7.3 Matt

Tidigare studier har visat att standardiserade matningar ar en lamplig metod nar det kommer till
att mata kundbeteende®. Standardiserade matningar innebér att forskaren anvander sig av samma
fragor till utvalda respondenter, fragorna ar forsedda med slutna svarsalternativ vilket innebéar att
respondenterna endast kan valja de svarsalternativ som &r forutbestamda. Detta innebar ocksa att
de respondenter som deltar i studien utsatts for samma regler nar det kommer till att omvandla
undersdkningsresultatet*'. Att anvanda sig av en standardiserad ansats innebér flera fordelar, dels
ar det en metod som &r mycket enklare for undersokaren att samla in data pa, lattare att analysera
det insamlade datat samt lattare att sammanfatta och avrapportera resultaten. Den stora
nackdelen med standardiserade ansatser ar att fragorna och svarsutrymmen inte gar att andra
efter respondenterna deltagit i undersékningen, det vill séga att om understkaren mérker att en

% Christensen Lars, Engdal Nina, Graas Carin, Haglund Lars, Marknadsundersokning — En handbok, 3:e uppl.
Studentlitteratur AB, Lund, 2010, sid 132

“ Holbrook & Batra, Assessing the Role of Emotions as Mediators of Consumer Responses to Advertising,
Journal of Consumer Research, Vol. 14, No. 3, 1987, pp. 404-420.
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viss fraga borde formulerats pa ett annat satt sa kan detta inte andras. Nagot som gar att gora i
exempelvis intervjuer som ar mycket mer flexibla da undersokaren kan i realtid se till att anpassa

fragorna“.

For denna studie har vi valt att anvdanda en standardiserad ansats, da denna metod ansags
lampligast for att fa in den mangd data som var nodvandigt for studiens syfte. Vi har aven valt att
anvanda oss av bland annat en sjugradig semantisk differentialskala for nagra fragor, ett exempel
pa en sadan fraga som anvandes ar Vad tycker du om annonsen?” dar ett motsvarade “dalig”
alltsa mer negativt och sju motsvarade “bra” alltsd mer positivt. Fyra fragor formulerades efter
ett fragebatteri, andra typer av skalor som har anvants i denna studie ar nominalskalor. Varje
enkét bestod av fem annonser som hade fem likadana fragor, enkaten hade sammanlagt 30 fragor
(6x5).

Som tidigare namnts har fragebatterierna indexerats dar Cronbach’s alfan raknats ut dar den
tillfredstallande nivan bestamdes till 0,7. Medelvérdet pa svaren har dven raknats ut for alla
fragor. Vi har aven kollat om det finns nagot samband mellan de olika variablerna genom
Spearmans korrelation eller rangkorrelationskoefficienten. Anledningen till att vi valde denna
metod var att, for lagre datanivaer kan den vanliga korrelationskoefficienten egentligen inte

beraknas™®.

2.8 Kommunikationsmodellen (The Communication Model)

Detta &r en modell som vi har lanat fran en artikel som heter ” Assessing the Role of Emotions as
Mediators of Consumer Responses to Advertising”, denna modell anvands av forfattarna for att
undersoka om det finns ndgot samband mellan emotioner som annonser/reklam sander ut och
annonsattityd samt varumarkesattityd. Deras modell borjar med annonsinnehall som sedan f6ljs
av emotionell respons, annonsattityd och varumarkesattityd*. | var undersdkning har de tre
sistndmnda faserna, emotionell respons, annonsattityd och varumarkesattityd undersokts, dér vi
aven tagit med varumarkeskannedom som i vart fall gar under varumarkesattityd. Denna modell

visar att emotionell respons kan ha direkt effekt pd bade annonsattityden och

* Saderlund Magnus, Méatningar och matt — i marknadsundersokarens varld, Liber, Malmd, 2005, sid 13

*2 Sderlund Magnus, Méatningar och matt — i marknadsundersokarens véarld, Liber, Malmd, 2005, sid 20

*¥ Korner Svante & Wahlgren Lars, Praktisk statistik, 2:a uppl. Studentlitteratur, Lund, 1996, sid 183

* Holbrook & Batra, Assessing the Role of Emotions as Mediators of Consumer Responses to Advertising,
Journal of Consumer Research, Vol. 14, No. 3, 1987, pp. 404-420

19



Amalia Akritidou
Vanessa Arce

varumarkesattityden. For att applicera modellen i var studie har vi utvecklat nagra fragor till var
enkat som tacker dessa tre olika variabler. Dessa har vi kallat for undersokningsvariabler och

finns i nasta rubrik.

| V9
Ad Emotional Attitude Attitude
content—  responses  toward > toward

the ad the brand
$? 14

Kélla: Holbrook Morris B. and Batra Rajeev, ‘Assessing the Role of Emotions as Mediators of Consumer
Responses to Advertising’; Journal of Consumer Research, Viol. 14, No. 3 (Dec,, 1987), pp. 404-420

2.9 Undersdkningsvariabler

2.9.1 Annonsattityd
For att méata attityden till annonsen anvénde vi oss av en flervalsfraga som lyder: ”"Vad tycker du

om annonsen?” och med svarsalternativen: Dalig/Bra, Ointressant/Intressant och Icke
tilltalande/Tilltalande. Med en sjugradig skala dar ett=dalig och sju=bra fick respondenterna
fylla i det som de tyckte passade bast. Matten som anvants till fragorna fér annonsattityd ar tagna
fran Holbrook och Batras artikel. For att kunna indexera de tre fragorna som stalldes om
annonsattityden raknade vi ut Cronbach’s alfan som visade ett tillfredsstallande resultat pa alla
fem annonser dar forsta annonsen gav ett resultat pa 0,869, annons tva gav ett resultat pa 0,935,
annons tre gav ett resultat pa 0,956, annons fyra gav ett resultat pa 0,929 och annons fem gav ett
resultat pa 0,927.

2.9.2 Varumarkesattityd
Varumarkesattityden mattes genom att dven har anvéanda oss av en flervalsfraga som lyder: ”Vad

tycker du om varumarket?”” och med svarsalternativen: Dalig/Bra, Ointressant/Intressant och

Icke tilltalande/Tilltalande. Och aven har anvandes en sjugradig skala dar ett=dalig och sju=bra.

** Holbrook & Batra, Assessing the Role of Emotions as Mediators of Consumer Responses to Advertising,
Journal of Consumer Research, Vol. 14, No. 3, 1987, pp. 404-420
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Och som i fragan innan fick respondenterna fylla i det som de tyckte passade bast. Cronbach’s
alfan raknades ut for annons ett till 0,92, annons tva till 0,929, annons tre till 0,953, annons fyra

till 0,95 och annons fem till 0,819 vilket gjorde att vi kunde indexera dessa tre fragor.

2.9.3 Emotionell respons
For att undersoka hur emotionerna paverkar varumarkesattityden hade vi ett fragebatteri dar vi

tog med de positiva emotioner vi valt att undersoka. Fragan som stélldes var: *Hur val tycker du
att foljande associationer beskriver varumarket?”” med svarsalternativen: Glad, Attraherad,
Upphetsad, Overraskad och sedan en sjugradig skala dar ett=Stammer inte alls och sju=Stammer
helt. Cronbach’s alfan uppgick i forsta annonsen till 0,742, annons tva till 0,822, annons tre till
0,853, annons fyra till 0,796 och annons fem till 0,713.

For att undersoka hur emotionerna paverkar annonsattityden hade vi en liknande fraga som
innan:  ”Hur val tycker du att foljande associationer beskriver annonsen?” med
svarsalternativen: Glad, Attraherad, Upphetsad, Overraskad och sedan en sjugradig skala dar
ett=Stammer inte alls och sju=Stdmmer helt. Cronbach’s alfan hdr uppgick for férsta annonsen
till 0,709, annons tva till 0,756, annons tre till 0,808, annons fyra till 0,778 och annons fem till
0,776.

2.9.4 Varumarkeskannedom

For att undersbka om det finns nagot samband mellan varumarkeskannedom,
varumarkesattityden och annonsattityden hade vi d&ven med en fraga som lyder: ’Kanner du igen
varumarket sedan innan?”” med svarsalternativen: Ja/Nej. FOr de respondenter som svarade Ja
pa denna fraga stalldes ytterligare en fraga: ’Om ja, hur val kanner du till varuméarket?” med

svarsalternativen: 1=Kanner till bra och 7=Kanner till mycket bra.
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Analysverktyg

For att analysera det insamlade datat har vi anvant oss av ett statistikprogram som heter SPSS.
Har har vi réknat ut medelvardet pa fragorna samt kollat sambandet mellan olika variabler med
hjalp av Spearmans korrelation, i denna studie har signifikansnivan pa fem och tio procent

godkants. Vi har aven raknat ut Cronbach’s alfan for att kunna indexera fragebatterierna.

2.10 Undersokningens tillforlitlighet

For att undersokningen ska vara tillforlitlig maste forskaren skatta de observerade varden sa att
storleken pa de eventuella matfelen befinner sig pa en acceptabel niva®. Déarfor kommer vi i

detta kapitel att forklara begreppen reliabilitet och validitet utifran flera definitioner.

2.10.1 Reliabilitet

Reliabilitet kan beskrivas som avvikelsen mellan det observerade vardet och det verkliga vérdet.
Avvikelsen kan bero pa grund av slumpmassiga matfel*” det vill sdga att om matningen inte har
slumpmassiga fel anses den vara fullstandigt reliabel*®. Att ha hog reliabilitet ar viktigt for att
studien ska sta emot slumpmassiga fel*, en forskare som vill utfora studien pa nytt ska kunna fa
samma eller liknande resultat®. For att uppskatta studiens reliabilitetsniva kan forskaren i fraga

utfora flera matningar av samma egenskap vilket vi kommer att tilldmpa i denna studie.

Det finns olika ansatser en forskare kan anvénda sig av for att skatta reliabiliteten. Den ena
bygger pa att anvanda samma matt tva ganger som kallas for "test- retest reliability””, forskaren
gor alltsa samma undersokning med samma fragor och respondenter tva ganger®. Denna ansats
ansags for kravande for denna studie och valdes darfor att skatta reliabiliteten pa andra sétt. Den

andra ansatsen innebdr att flera bedomare klassificerar samma datamaterial vilket ar bra nar en

*¢ Sgderlund Magnus, Méatningar och matt — i marknadsundersokarens varld, Liber, Malmd, 2005, sid. 133.

*" S¢derlund Magnus, Méatningar och matt — i marknadsundersokarens varld, Liber, Malmd, 2005, sid 134.

*8 Christensen Lars et al., Marknadsundersékning — En handbok, 3:e uppl. Studentlitteratur AB, Lund, 2010, sid 291.

*° Christensen Lars et al., Marknadsundersékning — En handbok, 3:e uppl. Studentlitteratur AB, Lund, 2010, sid 291.

%0 Riege M. Andreas, Validity and reliability tests in case study research: a literature review with “hands-on”
applications for each research phase, Qualitative market Reserach, Vol. 6, No.2, 75-86.

> Sgderlund Magnus, Matningar och matt — i marknadsundersokarens varld, Liber, Malmd, 2005, sid 135.
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studie anvander sig av nominalskalor®?. Denna ansats ansags inte vara aktuell for denna studie da
vi anvant oss av intervallskalor (en sjugradig semantisk differentialskala). Den tredje ansatsen
bygger pa att forskaren anvander sig av liknande fragor vid samma tillfalle som sedan testas for
att se om svaren ar internt konsistenta, denna ansats kallas for flerfragematt. D& detta matt ar
lampligt vid studier dar intervallskalor har anvants, har vi valt att anvanda oss av detta matt for
att skatta reliabiliteten i var studie®. Indikatorn Cronbach’s alfan har anvants for att testa graden
av intern konsistens, dar den tillfredstallande nivan pa alfan har bestamts till 0,7. Alla fragematt i
denna studie har haft en Cronbach’s alfa éver den acceptabla nivan 0,7, vilket visar att
reliabilitetsnivan ar tillfredstallande samt att alla fragematt anses testa samma teoretiska

egenskap.

2.10.2 Validitet

Validitet kan enklast beskrivas som ”i vilken utstrackning ett matt ar befriat fran bade
slumpmassiga och systematiska matfel”*. En annan definition av begreppet ar i vilken
utstrackning forskaren mater det forskaren har bestamt att mata®. En god validitetsniva kan
forskaren astadkomma genom att ha en standig validitetsskattning av exempelvis matningar.
Som tidigare namnts i kapitlet om reliabilitet har vi i denna studie utgatt ifran matt som har

framtagits av tidigare forskningssammanhang.

For att sékerhetsstalla innehallsvaliditeten har vi utgatt fran flera vetenskapliga artiklar och
tabeller fran kurslitteraturen déar generella matt har tagits ifran samt dar information har samlats
in om emotioner, annonsattityd och varumarkesattityd for att sedan formulera lampliga fragor
som tacker det studien avser att mata®®. En viktig aspekt nar frageformuleringar ska utvecklas, ar
att forskaren bor undvika att formulera fragorna pa ett ledande satt da risken finns att detta kan
ge ett annorlunda svar®. Med hansyn till detta har fragorna formulerats sa att svarsalternativen
utgdrs av en sjugradig semantisk differentialskala dar ytterligheterna bestod av ett motsatspar

som exempelvis daligt/bra. Det vill saga att vi har anvant oss av en skala med sju svarsalternativ

%2 Sgderlund Magnus, Matningar och méatt — i marknadsundersokarens varld, Liber, Malmd, 2005, sid 140

>3 Sgderlund Magnus, Matningar och métt — i marknadsundersokarens varld, Liber, Malmd, 2005, sid 142-143

> Soderlund Magnus, Matningar och matt — i marknadsundersokarens varld, Liber, Malmé, 2005, sid 149

% Peter Paul J, Construkt validity: A Review of Basic Issues and Marketing Practices, Journal of Marketing
Research, Vol. XVII, May 1981, pp. 133-45

% Holbrook & Batra, Assessing the Role of Emotions as Mediators of Consumer Responses to Advertising,
Journal of Consumer Research, Vol. 14, No. 3, 1987, pp. 404-420
Dahlén Micael & Lange Fredrik, Optimal Marknadskommunikation, 2:a uppl. Liber, Malmg, 200, sid 114

> Sgderlund Magnus, Matningar och métt — i marknadsundersokarens varld, Liber, Malmd, 2005, sid 70-71
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da flera forskare foresprakar att ett udda antal forutbestamda svarsalternativ ger en tydligare
mittpunkt pa skalan®. Detta ger ocksa en fordelning av vardena for respondenterna vilket ger
respondenterna mojligheten att svara varierat.

%8 Sgderlund Magnus, Matningar och métt — i marknadsundersokarens vérld, Liber, Malmé, 2005, sid 120-121
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3 Teori

Foljande kapitel redogor for de teoretiska omraden som har valts att anvanda for denna studie.
Kapitlet inleds med en beskrivning av de positivt laddade emotioner som ligger till grund for
studien. Detta efterféljs av ett kapitel om effekthierarkin och tar sedan upp marknadsféringens

syfte samt kommunikationsresponsen.

3.1 Fyra positivt laddade emotioner

Dessa fyra emotioner som presenteras nedan ar emotioner som anses vara positivt laddade och
har en hog paverkan pa energinivan och dessa emotioner har valts att undersokas. Da studiens
syfte ar att undersoka positivt laddade emotioner presenteras dessa emotioner med dess bakgrund

och teorier kring hur dessa emotioner kan framstéllas i annonser.

3.1.1 Attraktion

”What is beautiful is good”**
Attraktion &r en positivt laddad emotion som kommer att behandlas i denna undersdkning.
Reklammodeller med vackert utseende &r ett vanligt inslag som har formagan att skapa attraktion
hos kunder. Andra vanliga inslag som framkallar attraktion i marknadsforing &r kandisar och
tvillingsjalar (vanliga kunder i reklamannonser)®. Det &r viktigt att notera att det finns olika
aspekter nar det géller inslag av attraktion i marknadsféringen, vi kommer dock ldgga fokusen
nar det galler attraktion pa modeller med vackert utseende, vilket ar bland de vanligaste
marknadsforingsinslagen®. Aven ett objekt kan vara attraktivt, dock har den senaste forskningen
inom attraktion legat pa manniskors utseende, dar forskare havdar att individer paverkas av den

fysiska attraktionen en annan person har®.

%9 Baker J. Michael & Churchill A. Gilbert, "The impact of physically attractive models on advertising evaluations”,
Journal of Marketing Research, Vol. XIV, 1977, pp. 538-555

% Spderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsforing, Liber, Malmé, 2003, sid. 50

61 Spderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsforing, Liber, Malmé, 2003, sid. 50

62 Baker J. Michael & Churchill A. Gilbert, “The impact of physically attractive models on advertising evaluations”,
Journal of Marketing Research, Vol. X1V, 1977, pp. 538-555
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3.1.2 Upphetsning

Annonser som baseras pa sex (upphetsning) far oftast med sig betraktarens uppméarksamhet®,
Upphetsning har flera liknande begrepp som ibland ar synonymer och ibland avser delvis olika
bakomliggande tillstdnd. Det som ar gemensamt for de olika adjektiven och de teoretiska
upphetsningsbegreppen ar att de avser en emotion med positiv vardeladdning och har &ven en

hog paverkan pa energinivan®.

Det finns olika metoder att undersdka nivan pa upphetsning. En ar den vanliga adjektivbaserade
ansatsen som anvands ofta nar man mater olika emotionstyper. Da har man haft pastaenden som,
’jag kanner mig attraherad av modellen’, ’modellen gor mig upphetsad”, ’den har modellen
eggar mig” och modellen far mig att tanka pa sex™. Men pa detta satt utsatter man folk for
valdigt privata fragor, sa Soderlund har kommit pa en annan metod som istallet riktar sig mot
modellen. D& har man istallet pastaenden som “modellen &r sexig”, den har modellen ar
eggande™ och modellen har en erotisk utstralning” och sa har man istallet en skala fran 1-10
till varje pastaende®.

En studie som gjordes av Henthorne och LaTour (1995), dar man undersokte hur den upphetsade
modellen paverkade de olika variablerna i effekthierarkin exponerades respondenterna med en
annons for samma produkt med en véldigt sexuell/upphetsande modell och en mindre
sexuell/upphetsande modell. Studien visade att en mildare upphetsad annons fick en mer positiv
respons an den mer extrema versionen, som fick stotande reaktioner. Dessa domar av etiskt
rattfardigande visade sig ha en positiv korrelation till variablerna attityd mot annonsen och

kdpintentionen, dock inte till attityd mot varumarket®.

3.1.3 Gladje

Det finns tva sorters gladje, den kortvarande emotionen som kallas gladje och den langvarande
emotionen som kallas lycka. Gladje har en positiv vardeladdning och har en hdg inverkan pa

energinivan. Nar man kanner gladje ar man i ett tillstand dar man kanner sig fri fran allt och man

% Tellis J. Gerard, Effective Advertising- Understanding when, how and why advertising works, Sage Publications

Inc, California, 2004, sid. 14

% Soderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsforing, Liber, Malmé, 2003, sid. 96

% Soderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsforing, Liber, Malmé, 2003, sid. 97

% Banwari Mittal & Walfried M. Lassar, “Sexual Liberalism As A Determinant Of Consumer Response To Sex In
Advertising™, Journal Of Business And Psychology Vol. 15, No. 1, 2000, pp. 111.127
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upplever situationer som sakra och forutsagbara®. Gladje ar en primar emotion som vi lever med
sen tidig dlder och kan véackas valdigt latt genom bland annat soligt vader®. Gladje brukar métas
genom fragebatterier med hjélp av olika adjektiv, dar ingar orden glad™, "’belaten”, upprymd”
och ”’pa bra humor”. | marknadsféringssammanhang ar det dock vanligare med fragebatterier
dar gladjefragor ingar tillsammans med fragor som syftar till att fanga in flera andra positiva
emotioner®. Gladje har &ven visat sig minska upplevelsen av risk nér det géller produkter som vi
inte kénner igen™. Genom att visa glada ansikten for forsokspersoner har man kunnat visa i

studier att de aven upplever gladje efter detta™.

3.1.4 Overraskning

Overraskning &r ett tillstand som definieras som en 6vergéende, behaglig kénsla av osikerhet.
Den uppstdr nar nagot ovantat eller of6rutsagbart intraffar. Overraskning anses vara en
kontroversiell emotionstyp och darfor finns den med i bara vissa emotionstypologier. Det anses
aven finnas element av éverraskning i alla emotioner och darfér kan det bli svart att sarskilja

Gverraskning som en separat emotionstyp.

Anledningen till att dverraskning betraktas som en separat emotionstyp ar att den kan uppfylla
vissa andra funktioner hos individen an andra emotioner och darfor 6ppnar sig ett viktigt skél till
att granska overraskning som en egen form av reaktion i marknadsforingsinslag, eftersom den

har en benégenhet att skapa aktivitet hos kunden™.

3.2 Hierarchical model of Advertising effekt

Det finns flera olika effekthierarkimodeller som visar i vilken ordning konsumenten gar igenom
en process fran att inte kanna till produkten till att till slut képa den. Till de olika stegen tillhor
kognition, affekt och beteende. Forskare brukar dndra ordningen pa dessa tre steg beroende pa

vad det &r de vill komma fram till™. Ingen har hittills lyckats presentera en allmént accepterad

%7 Spderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsforing, Liber, Malmd, 2003, sid. 128

%8 Soderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsféring, Liber, Malmé, 2003, sid. 129

% Sgderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsféring, Liber, Malmé, 2003, sid. 129

"0 Sgderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsféring, Liber, Malmé, 2003, sid. 132

™ Sgderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsféring, Liber, Malmé, 2003, sid. 135

’2 Batra Rajeev & Ray L. Michael, Affective Response Mediating Acceptrance of advertising, Journal of Consumer

Research, Vol. 13, No. 2, 1986, pp. 234-249
73 Spderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsforing, Liber, Malmd, 2003, sid. 153-156

4 Kamp & Mclnnis, Characteristics of portrayed emotions in commercials: when does what is shown in ads affect
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modell som bara specificerar hur emotionella reaktioner forhaller sig till icke-emotionella
reaktioner i ett effekthierarkiskt perspektiv™. 1 tidigare forskning har man anvéant termerna

relationen till produkten och relationen till reklamens budskap™.

Det ar vanligt for forskare som intresserar sig for de emotionella reaktionerna i marknadsforing
att valja en ansats dar man forsoker identifiera samband mellan de emotionella reaktionerna och
andra variabler i effekthierarkin sa som uppmarksamhet, hagkomst, attityd till annonsen och

varumarkesattityd”. Pa detta sétt kan man se om marknadsfcringen verkligen fungerar.

Eftersom vi i var studie har i syfte att fa en storre forstaelse for hur vi paverkas positivt av
emotioner i olika parfymannonser och hur detta kan paverka de olika variablerna i
effekthierarkin tycker vi att denna modell &r en relevant modell for att komma fram till en
slutsats. Vi hade tankt kolla pa om emotioner som vécks av annonsen har nagot samband med

attityd till annonsen och varumarkesattityden.

Undersokningar av hur konsumenters respons mot annonsattityd har grundat en hierarkisk
modell av annonseffekter. Matningar av annonseffekter i hierarkin har gatt bakat fran att
beteende (forsdljning/sales) till affekt (annonsattityd eller varumérkesattityd) till kognition
(6vertygelser, varderande beddmningar) till uppmarksamhet. Alla dessa variabler &r viktiga i

reklamsammanhanget’.

3.2.1 Affekt

Affektiv respons speglar de emotioner vi kan ha till nagot. Affekt beskriver nagot som stimulerar
behovet, berér emotioner och skapar emotioner, att exempelvis tycka om en annons &r en viktig
affekt™. Affekt anvands som en allmant omfattande etikett for att hanvisa till bade humor och
emotioner. Humor ar av lag intensitet, diffus och ett relativt bestaende affektivt tillstand utan

nagon foregaende orsak och darfor finns det lite kognitivt innehall i humor. Emotioner daremot

viewers, Journal of Advertising Research, 1995, pp. 19-27

> Sgderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsféring, Liber, Malmé, 2003, sid. 22

’® Kamp & Mclnnis, Characteristics of portrayed emotions in commercials: when does what is shown in ads affect
viewers, Journal of Advertising Research, 1995, pp. 19-27

"7 Spderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsforing, Liber, Malmé, 2003, sid. 22

’® Thomas J. Olney, Morris B. Holbrook, Rajeev Batra, Consumer Responses to Advertising: The Effects of Ad
Content, Emotions, and Attitude toward the Ad on Viewing Time, Journal of Consumer Research, Vol. 17, No. 4,
1991, pp. 440-453

™ Wells W, Moriarty S. & Burnett J, Advertising Principles & Practice, 7:e uppl. Pearson Prentice Hall, New
Jersey, 2006, sid. 109
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ar mer intensiva, kortvariga och har oftast en bestdmd orsak till varfor de dyker upp och de har
tydligt kognitivt innehall®.

Zajonc (1980) argumenterade for en separat-system uppfattning som tyder pa att affekt ofta
foregar och skiljer sig fran kognitiva processer. Validiteten pa detta beror pa om man definierar
kognition generellt att innefatta dven initiala stimulanser i beddmningsprocessen. Flera
inflytelserika teoretiker har betonat mdjligheten att kénslor &r externa och kan sjalvstandigt

informera domande utfall.®*

Evans M, Jamal A och Foxall G. menar att affekt handlar om en persons kénslor nér det kommer
till en fragestallning eller ett objekt. Kanslorna som personen i fraga har kan vara antingen
negativa eller positiva vilka grundar sig pa asikter om objektet® Den affektiva processen

beskrivs som den som omfattar subjektiva kanslor®.

3.2.2 Kognition

Enligt Nationalencyklopedin &r kognition de tankefunktioner med vilkas hjalp information och
kunskap hanteras™®. En persons uppfattning, asikt och kunskap om ett objekt eller en
fragestallning ar vad som kallas kognition®. En konsument kan behdva nagot eller behéva veta
nagot och informationen som samlas in for detta behov leder till forstaelse®. Kognitiva element
kan ses som en informationskalla som sedan bearbetar informationen, de ar nagot man lar sig®.
Informationen ar lagrad i minnet och kan tas fram nar man behdver den®. Kognitiva processer

ar andamalsenliga i den man att de formedlar det individuella i forsok om att uppna

8Joseph P. Forgas, Mood and Judgment: The Affect Infusion Model (AIM), Psychological Bulletin, Vol. 117, No. 1,
1995, 39-66

81 Joseph P. Forgas, Mood and Judgment: The Affect Infusion Model (AIM), Psychological Bulletin, Vol. 117, No. 1,
1995, 39-66

82 Evans M, Jamal A och Foxall G, Konsumentbeteende, Liber, Malma, 2008, sid 77

% Robert A. Westbrook, Product/Consumption-Based Affective Responses and Postpurchase Processes, Journal of
Marketing Research, Vol. 24, No. 3, 1987, pp. 258-270

8 http://www.ne.se/lang/kognition, 2011-12-16

% Evans M, Jamal A och Foxall G, Konsumentbeteende, Liber, Malmé, 2008, sid 77

8 Wells W, Moriarty S. & Burnett J, Advertising Principles & Practice, 7:e uppl. Pearson Prentice Hall, New Jersey,
20086, sid. 107-108

8 Hansen F & Christensen RS, Emotions. Advertising and Consumer Choice, Copenhagen Business School Press,
Frederiksberg, 2007, sid. 33

8 Wells W, Moriarty S. & Burnett J, Advertising Principles & Practice, 7:e uppl. Pearson Prentice Hall, New Jersey,
2006, sid. 108
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tillfredsstallelse for individens behov®.

Wells & co. Menar att kognition ar den forsta fasen av effekter som annonser sander ut vilket
uppstar innan andra effekter uppstar. De havdar att kognition har fem roller nar det galler
annonseffektivitet, dessa é&r; behov (hur pass information om en viss produkt uppfyller
konsumentens behov), information (information om produkten sa som storlek, pris m.m.),
kognitivt larandet (nar informationen, forklaringen har forstatts), differentieras (handlar om att
konsumenten forstar vilka fordelar ett varumarke har gentemot andra varumarken) och minne —
aterkallning (att kunna aterkalla annonsen och dess information som den sénde ut). Kognition
kan vara en forklaring till annonseffekternas tidatagande®.

3.2.3 Konation/Beteende

Konation ar beteendet en individ har till ett objekt, alltsa hur personen reagerar utifran
kunskapen den har om objektet®. Beteendet hos konsumenten innefattar nagon sorts handlande
och ar oftast det viktigaste malet i marknadsforingen®. Beteendet kan ha olika sorters
handlanden som att man testar produkten, koper den eller kontaktar pa nagot satt forsaljaren
genom att t.ex. besdka butiken, genom samtal till forsaljaren eller ga in pa butikens webbsida®. |

marknadsforingslitteraturen ar konsumentens beslut resultatet av den kognitiva processen®.

3.3 Kommunikationsmodellen (The Communication Model)

Denna kommunikations modell presenteras i en artikel av Holbrooks och Batras, det &r en
modell som visar vilken roll emotioner har nar det kommer till annonseffekter. Denna modell &r
resultatet av ett flertal undersékningar och studier som har gjorts, dar forskarna kommit fram till

att annonsattityd dr en variabel som ingriper mellan annonsens innehall och

8 Bayton James A, Motivation, Cognition, Learning: Basic Factors in Consumer Behavior, The Journal of
Marketing , Vol. 22, No. 3, 1958, pp. 282-289.

% \Wells W, Moriarty S. & Burnett J, Advertising Principles & Practice, 7:e uppl. Pearson Prentice Hall, New Jersey,
2006, sid.106-109

% Evans M, Jamal A och Foxall G, Konsumentbeteende, Liber, Malmé, 2008, sid 77

%2 \Wells W, Moriarty S. & Burnett J, Advertising Principles & Practice, 7:e uppl. Pearson Prentice Hall, New Jersey,
2006, sid.116

% Wells W, Moriarty S. & Burnett J, Advertising Principles & Practice, 7:e uppl. Pearson Prentice Hall, New Jersey,
2006, sid. 116

% Robert A. Westbrook, Product/Consumption-Based Affective Responses and Postpurchase Processes, Journal of
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varumarkesattityden®.

| } 2
Ad Emotional Attitude Attitude
content—  responses . toward > toward

thead the brand
t? i 2

Kélla: Holbrook Morris B. and Batra Rajeey, “Assessing the Role of Emotions as Mediators of Consumer
Responses to Advertising’; Journal of Consumer Research, Vol. 14, No. 3 (Dec,, 1987), pp. 404-420

Till skillnad fran andra kommunikationsmodeller & denna kommunikationsmodell speciellt
intressant for var studie da den inkluderar emotionell respons som en erkdnd medlare av
annonseffekter (annonsattityd och varumarkesattityd). Kommunikationsmodellen visar ett fléde
som pabdrjas med annonsinnehall och fortsétts av flera ingripande variabler; emotionell respons,
annonsattityd och slutligen varumérkesattityd. | vart fall kommer de tre sistndmnda variablerna
att anvandas for att analysera den insamlade data. Har menar forfattarna att emotionell respons
kan bade ha en direkt paverkan till attityden mot annonsen och till varumarkesattityden. Via de
emotioner respondenterna uppfattar menar forfattarna att deras instélining kan variera for
annonsen samt varumarket®. | denna studie har forsta fasen, annonsinnehall (ad content)
uteslutits da syftet var att mata emotionerna som en formedlare av annonsattityden och

varumarkesattityden.

Marketing Research, Vol. 24, No. 3, 1987, pp. 258-270

% Holbrook & Batra, Assessing the Role of Emotions as Mediators of Consumer Responses to Advertising,
Journal of Consumer Research, Vol. 14, No. 3, 1987, pp. 404-420

% Holbrook & Batra, Assessing the Role of Emotions as Mediators of Consumer Responses to Advertising,
Journal of Consumer Research, Vol. 14, No. 3, 1987, pp. 404-420
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3.4 Emotionell respons, Annonsattityd, Varumarkesattityd &
Varumarkeskannedom

3.4.1 Emotionell respons
Att ha med emotioner &r viktigt menar en del forskare. Det ar just i denna fas man kan skapa

starka relationer mellan varumaérket och konsumenten. Det bor dock noteras att om konsumenten
tanker for mycket pa reklamen eller tittar pa reklamen sa har kansloinnehallet mindre effekt®.
Genom positiva emotioner kan uppmarksamheten samt bearbetning av reklamen okas, vilket kan
leda till att den sista upplevda emotionen som konsumenten har kan Overféras pa hur

konsumenten uppfattar annonsen samt varumérket.

Edell och Burke kom fram till att emotioner som vécktes av annonsen paverkade attityden mot
annonsen och attityden mot varuméarket®. Emotioner kan dock ocksa skapas beroende pa var
annonsen ar placerad, det vill saiga omgivningen. Pa sa satt kan de emotioner som omgivningen

"sander ut” paverka den specifika emotionen annonsen avser sanda®.

3.4.2 Annonsattityd

Attityd mot annonsen reflekterar konsumentens affektiva respons mot sjélva annonsen till
skillnad fran varumarket och agerar ibland som formedlare i kopprocessen. De affektiva
effekterna pa varumarkesutvardering och kopintentionerna gar genom annonsattityden*®. Studier

har &ven visat att attityd mot annonsen paverkar dven varumarkesattityden*".

3.4.3 Varumarkesattityd
Varumérkesattityd kan i korta drag forklaras som tyckandet av foretagets produkt samt att

konsumenten tycker att produkten ar battre &n konkurrenternas produkter. For att skilja pa olika

foretags produkter fokuserar respektive foretag pa sina varumarken, vilket ar den produkt varje

% Dahlén Micael & Lange Fredrik, Optimal Marknadskommunikation, 2:a uppl. Liber, Malmé, 2009, sid 374

% Sunil Erevelles, The Role of Affect in Marketing, Journal of Business Research, Vol. 42, Issue: 3, 1998, pp. 199
215

% Dahlén Micael & Lange Fredrik, Optimal Marknadskommunikation, 2:a uppl. Liber, Malmé, 2009, sid 374

100 ynil Erevelles, The Role of Affect in Marketing, Journal of Business Research, Vol. 42, Issue: 3, 1998, pp. 199
215

1% Stout Patricia A. and Leckenby John D. Measuring Emotional Response to Advertising, Journal of

Advertising, Vol. 15, No. 4, 1986, pp. 35-42
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foretag kommunicerar. Varumérkesattityd kan delas upp i tva delar; absolut attityd och
relativattityd. | denna studie har den absoluta attityden studerats vilket handlar om

konsumenternas tyckande av produkten (varumarket)*®.

Varumarkesattityden kan matas for att se hur val marknadskommunikationen har uppnatts, ju
hogre vérden dessa svar har uppnatt desto battre har marknadskommunikationen uppnatt
delmalet, varumarkesattityden. Genom att ha en marknadskommunikation som sander positiva
emotioner om varumarket och &r dessutom latta att tycka om kan man ¢ka den absoluta

varumarkesattityden*®,

Forfattaren Yi upptackte att annonser som genererade positiv affekt (kénsla/emotion), skapade
béttre varumarkesutvardering &n en annons som genererade negativ affekt (k&nsla/emotion).
Forskare har dven kommit fram till att ju mer positiv affekt det finns desto gynnsammare blir

varumarkesutvarderingen och kdpintentionen **,

3.4.4 Varumarkeskannedom
Med varuméarkeskannedom kan konsumenterna uppmarksamma och komma ihdg varumarket

samt relatera all kommunikation till det. Aven varumarkeskannedomen kan delas upp i tva delar,
dels igenkadnnandet av varumarket och erinran som handlar om hur vida konsumenten minns
varumarket, detta kan matas genom fragor som “Ké&nner du igen varumarket?”. Ju fler
respondenter som svarar ja desto battre har marknadskommunikationen fér varumarkesnérvaron
varit'®. Nar det ar dags att gora ett inkdp, utvardera reklam eller rekommendera varumarket till
en annan konsument (“word-of-mouth™) sa utgar konsumenten fran tidigare erfarenheter av

varumarket.

192 Dahlén Micael & Lange Fredrik, Optimal Marknadskommunikation, 2:a uppl. Liber, Malmé, 2009, sid 106

193 Dahlén Micael & Lange Fredrik, Optimal Marknadskommunikation, 2:a uppl. Liber, Malmé, 2009, sid 107

194 Sunil Erevelles, The Role of Affect in Marketing, Journal of Business Research, Vol. 42, Issue: 3, 1998, pp. 199
215

195 Dahlén Micael & Lange Fredrik, Optimal Marknadskommunikation, 2:a uppl. Liber, Malmé, 2009, sid 109
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4 Resultat

| detta kapitel kommer vi att presentera resultaten vi fatt samt de varden som har raknats ut for
att sedan kunna analysera data i nasta kapitel

4.1 Samband mellan emotioner och samtliga variabler

For att se om det fanns nagot samband mellan emotionerna och samtliga variabler har
korrelationen raknats ut. Nedan kommer vi att presentera resultaten i annonsernas ordning, alltsa
annons ett forst.

En positiv korrelation innebar att hoga varden pa den ena variabeln oftast motsvarar hdga varden
pa den andra variabeln, och en negativ korrelation motsvaras oftast av laga varden pa den ena
variabeln och laga varden pa den andra variabeln'®, Om korrelationskoefficienten ar nara plus ett
och minus ett innebér det att det finns ett starkt samband mellan variablerna, om den d&remot &r

nara noll s finns det ett svagt samband™”".

4.1.1 Annons 1

4.1.1.1 Emotioner som associeras till varumdrket kontra annonsattityd

Har nedan ser vi en tabell som visar hur emotionella associationer till varuméarket forhaller sig
till vad respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Vi kan med hjalp av Spearman’s
korrelation se att det finns ett positivt samband mellan dessa tva variabler, da korrelationen
hamnar mellan ett intervall pa r=0,207 och r=0,480 med en signifikansniva som ar mellan 0,000
och 0,037 dar sakerhetsnivan varierar mellan 90- 95 procent. Starkast samband kan ses mellan

emotionen gladje och hur pass bra respondenterna ansag annonsen vara. Korrelationen raknades

106 K 5rner Svante & Wahlgren Lars, Praktisk statistik, 2:a uppl. Studentlitteratur, Lund, 1996, sid. 66
197 Kdrner Svante & Wahlgren Lars, Praktisk statistik, 2:a uppl. Studentlitteratur, Lund, 1996, sid. 76
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ut till 0,480 vilket betyder att det ar ett nadgorlunda svagt positivt samband. Signifikansnivan var
pa 0,000 med en séakerhetsniva som ligger pa 90 procent. Svagast samband kan man se mellan
emotionen upphetsad och huruvida annonsen uppfattades som intressant. Korrelationen blev
0,207 som tolkas som ett svagt positivt samband. Signifikansnivan hamnade pa 0,037 och
sakerhetsnivan ar har 95 procent. Vilket betyder att vi med 95 procents sékerhet kan sdga att det

finns ett samband mellan variablerna.

Tabell 1.1
Hur val anser du att féljande associationer beskriver Bra/ Intressant/ Tilltalande/
varumarket? Dalig Qintressant Icke tilltalande

Spearman'stho  Gad Correlation Coefficient 480" 299" 404"
Sig. (2-tailed) ,000 002 ,000

N 102 102 102

Attraherad Correlation Coefficient 290" 330" 390"

Sig. (2-tailed) ,003 001 ,000

N 102 102 102

Upphetsad Correlation Coefficient 222 207 318"

Sig. (2-tailed) 025 037 001

N 102 102 102

Overraskad Correlation Coefficient 274" 3817 340"

Sig. (2-tailed) ,005 000 ,000

N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

4.1.1.2 Emotioner som associeras till varumdrket kontra varumdrkesattityd

| tabell 2.1 kan vi se hur emotionella associationer till varuméarket forhaller sig till vad
respondenterna tycker om varumarket, varumarkesattityden. Korrelationen ligger har mellan
r=0,236 och r=0,403 med en signifikansniva mellan 0,000 och 0,017, dar sakerhetsnivan ligger
mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen glédje och hur tilltalande
respondenterna ansag varumarket vara (r=0,403). Svagast samband finner man mellan emotionen

attraktion och huruvida varumérket uppfattades som intressant (0,236).
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4.1.1.3 Emotioner som associeras till varumdirket kontra varumdrkeskéinnedom

| tabell 3.1 kan vi se hur emotionella associationer till varumarket forhaller sig till hur val
respondenterna kénner till varumaérket, varuméarkeskannedomen. Korrelationen ar har som
svagast mellan emotionen Overraskning och hur val respondenterna kanner till varumarket, dar
r=0,008. Starkast samband kan vi se mellan emotionen gladje och hur val man k&nner till
varumarket, dar r=0,301. Signifikansnivan ligger mellan 0,004 och 0,939, dar sakerhetsnivan

ligger mellan 90- och 95 procent.

4.1.1.4 Emotioner som associeras till annonsen kontra annonsattityden

| tabell 4.1 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen forhaller sig till vad
respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger har mellan r=0,235
och r=0,550 med en signifikansniva mellan 0,000 och 0,017, dar sakerhetsnivan ligger mellan
90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen gladje och hur tilltalande
respondenterna ansag annonsen vara (r=0,550). Svagast samband finner man mellan emotionen

upphetsning och huruvida annonsen uppfattades som bra (0,235).

4.1.1.5 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumdrkesattityd

| tabell 5.1 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen férhaller sig till vad
respondenterna tycker om varumérket, varumaérkesattityden. Korrelationen ligger har mellan
r=0,140 och r=0,378 med en signifikansniva mellan 0,000 och 0,160, dar sakerhetsnivan ligger
mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen glédje och hur tilltalande
respondenterna ansag varumarket vara (r=0,378). Svagast samband finner man mellan emotionen

attraktion och huruvida intressant man ansag varumarket vara (r=0,140).

4.1.1.6 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumdirkeskéinnedom

| tabell 6.1 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen forhaller sig till hur val
respondenterna kénner till varumaérket, varuméarkeskannedomen. Korrelationen ar har som

svagast mellan emotionen Overraskning och hur vél respondenterna kanner till varumarket, dar
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r=-0,008, vi har alltsa ett valdigt svagt negativt samband. Starkast samband kan vi se mellan
emotionen gladje och hur val man kanner till varumarket, dar r=0,166. Signifikansnivan ligger

mellan 0,116 och 0,944, dar sakerhetsnivan ligger pa 90 procent.

4.1.2 Annons 2

4.1.2.1 Emotioner som associeras till varumdrket kontra annonsattityd

| tabell 1.2 kan vi se hur emotionella associationer till varumarket forhaller sig till vad
respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger har mellan r=0,366
och r=0,599 med en signifikansniva pa 0,000, dar sakerhetsnivan ligger pa 90 procent. Starkast
samband kan ses mellan emotionen upphetsning och hur intressant respondenterna ansag
annonsen vara (r=0,599). Svagast samband finner man mellan emotionen 6verraskning och

huruvida annonsen uppfattades som bra (0,366).

4.1.2.2 Emotioner som associeras till varumdrket kontra varumdarkesattityd

| tabell 2.2 kan vi se hur emotionella associationer till varuméarket forhaller sig till vad
respondenterna tycker om varumérket, varumarkesattityden. Korrelationen ligger har mellan
r=0,270 och r=0,416 med en signifikansniva mellan 0,000 och 0,006, dar sakerhetsnivan ligger
mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur bra
respondenterna ansag varumarket vara (r=0,416). Svagast samband finner man mellan emotionen
Overraskning och huruvida varumaérket uppfattades som bra (0,270) och mellan attraktion och

huruvida intressant respondenterna ansag varumarket vara (0,270).

4.1.2.3 Emotioner som associeras till varumdéirket kontra varumdrkeskéinnedom

| tabell 3.2 kan vi se hur emotionella associationer till varumarket forhaller sig till hur val
respondenterna ké&nner till varumérket, varuméarkeskdnnedomen. Korrelationen &r har som
svagast mellan emotionen gladje och hur val respondenterna kanner till varumarket, déar r=0,257.

Starkast samband kan vi se mellan emotionen attraktion och hur val man kanner till varumarket,
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dar r=0,447. Signifikansnivan ligger mellan 0,000 och 0,012, dar sakerhetsnivan ligger mellan
90- och 95 procent.

4.1.2.4 Emotioner som associeras till annonsen kontra annonsattityden

| tabell 4.2 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen férhaller sig till vad
respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger har mellan r=0,334
och r=0,592 med en signifikansniva mellan 0,000 och 0,001, dar sakerhetsnivan ligger mellan
90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur intressant
respondenterna ansag annonsen vara (r=0,592). Svagast samband finner man mellan emotionen

6verraskning och huruvida annonsen uppfattades som intressant (0,334).

4.1.2.5 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumdrkesattityd

| tabell 5.2 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen férhaller sig till vad
respondenterna tycker om varumérket, varumaérkesattityden. Korrelationen ligger har mellan
r=0,270 och r=0,416 med en signifikansniva mellan 0,000 och 0,008, dar sakerhetsnivan ligger
mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen glédje och hur tilltalande
respondenterna ansag varumarket vara (r=0,516). Svagast samband finner man mellan emotionen

éverraskning och huruvida bra man ansag varumarket vara (r=0,260).

4.1.2.6 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumdrkeskéinnedom

| tabell 6.2 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen forhaller sig till hur val
respondenterna kanner till varumaérket, varumarkeskdnnedomen. Korrelationen ar hdr som
svagast mellan emotionen Overraskning och hur val respondenterna kanner till varumarket, dar
r=0,088. Starkast samband kan vi se mellan emotionen attraktion och hur val man ké&nner till
varumarket, dar r=0,379. Signifikansnivan ligger mellan 0,000 och 0,397, dar sakerhetsnivan

ligger mellan 90- och 95 procent.
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4.1.3 Annons 3

4.1.3.1 Emotioner som associeras till varumdrket kontra annonsattityd

| tabell 1.3 kan vi se hur emotionella associationer till varumarket forhaller sig till vad
respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger har mellan r=0,248
och r=0,609 med en signifikansniva mellan 0,000 och 0,012, dar sakerhetsnivan ligger mellan
90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur tilltalande
respondenterna ansag annonsen vara (r=0,609). Svagast samband finner man mellan emotionen

gladje och huruvida annonsen uppfattades som intressant (0,248).

4.1.3.2 Emotioner som associeras till varumdrket kontra varumdarkesattityd

| tabell 2.3 kan vi se hur emotionella associationer till varuméarket forhaller sig till vad
respondenterna tycker om varumérket, varumérkesattityden. Korrelationen ligger har mellan
r=0,349 och r=0,551 med en signifikansniva pa 0,000, dar sékerhetsnivan ligger pa 90 procent.
Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur intressant respondenterna ansag
varumarket vara (r=0,551). Svagast samband finner man mellan emotionen gladje och huruvida

varumarket uppfattades som bra (0,349).

4.1.3.3 Emotioner som associeras till varumdérket kontra varumdrkeskéinnedom

| tabell 3.3 kan vi se hur emotionella associationer till varumarket forhaller sig till hur val
respondenterna kénner till varumaérket, varuméarkeskannedomen. Korrelationen ar har som
svagast mellan emotionen gladje och hur val respondenterna kanner till varumarket, dar r=0,285.
Starkast samband kan vi se mellan emotionen attraktion och hur val man ké&nner till varumarket,
dar r=0,358. Signifikansnivan ligger mellan 0,000 och 0,005, dar sakerhetsnivan ligger pa 90

procent.

4.1.3.4 Emotioner som associeras till annonsen kontra annonsattityden
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| tabell 4.3 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen férhaller sig till vad
respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger har mellan r=0,337
och r=0,671 med en signifikansniva mellan 0,000 och 0,001, dar sakerhetsnivan ligger pa 90
procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur bra respondenterna ansag
annonsen vara (r=0,671). Svagast samband finner man mellan emotionen glédje och huruvida

annonsen uppfattades som bra (0,337).

4.1.3.5 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumdrkesattityd

| tabell 5.3 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen férhaller sig till vad
respondenterna tycker om varumérket, varumérkesattityden. Korrelationen ligger har mellan
r=0,283 och r=0,458 med en signifikansniva mellan 0,000 och 0,004, dar sakerhetsnivan ligger
pa 90 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen upphetsad och hur intressant
respondenterna ansag varumarket vara (r=0,458). Svagast samband finner man mellan emotionen

éverraskning och huruvida bra man ansag varumarket vara (r=0,283).

4.1.3.6 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumdirkeskéinnedom

| tabell 6.3 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen forhaller sig till hur val
respondenterna ké&nner till varumérket, varuméarkeskdnnedomen. Korrelationen &r har som
svagast mellan emotionen Overraskning och hur val respondenterna kanner till varumarket, dar
r=0,152. Starkast samband kan vi se mellan emotionen upphetsad och hur véal man kénner till
varumarket, dar r=0,283. Signifikansnivan ligger mellan 0,005 och 0,043, dar sékerhetsnivan
ligger mellan 90- och 95 procent.

4.1.4 Annons 4

4.1.4.1 Emotioner som associeras till varumdrket kontra annonsattityd

| tabell 1.4 kan vi se hur emotionella associationer till varuméarket forhaller sig till vad
respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger har mellan r=0,356
och r=0,463 med en signifikansniva pa 0,000, dar sakerhetsnivan ligger pa 90 procent. Starkast

samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur bra respondenterna ansag annonsen vara
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(r=0,463). Svagast samband finner man mellan emotionen upphetsning och huruvida annonsen
uppfattades som tilltalande (0,356).

4.1.4.2 Emotioner som associeras till varumdrket kontra varumdrkesattityd

| tabell 2.4 kan vi se hur emotionella associationer till varuméarket forhaller sig till vad
respondenterna tycker om varumérket, varumaérkesattityden. Korrelationen ligger har mellan
r=0,256 och r=0,488 med en signifikansniva mellan 0,000 och 0,009, dar sakerhetsnivan ligger
pa 90 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur tilltalande
respondenterna ansag varumarket vara (r=0,488). Svagast samband finner man mellan emotionen

Overraskning och huruvida varumarket uppfattades som bra (0,256).

4.1.4.3 Emotioner som associeras till varumdéirket kontra varumdrkeskéinnedom

| tabell 3.4 kan vi se hur emotionella associationer till varumarket forhaller sig till hur val
respondenterna kénner till varumaérket, varuméarkeskannedomen. Korrelationen ar har som
svagast mellan emotionen Overraskning och hur val respondenterna kanner till varumarket, dar
r=0,055. Starkast samband kan vi se mellan emotionen upphetsad och hur v&l man k&nner till
varumarket, dar r=0,199. Signifikansnivan ligger mellan 0,080 och 0,634, dar sakerhetsnivan

ligger pa 90 procent.

4.1.4.4 Emotioner som associeras till annonsen kontra annonsattityden

| tabell 4.4 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen forhaller sig till vad
respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger har mellan r=0,296
och r=0,530 med en signifikansniva mellan 0,000 och 0,003, dar sakerhetsnivan ligger pa 90
procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur bra respondenterna ansag
annonsen vara (r=0,530). Svagast samband finner man mellan emotionen upphetsning och

huruvida annonsen uppfattades som tilltalande (0,296).
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4.1.4.5 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumdrkesattityd

| tabell 5.4 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen foérhaller sig till vad
respondenterna tycker om varumérket, varumérkesattityden. Korrelationen ligger har mellan
r=0,175 och r=0,337 med en signifikansniva mellan 0,000 och 0,079, dar sakerhetsnivan ligger
mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen upphetsning och hur bra
respondenterna ansag varumarket vara (r=0,337). Svagast samband finner man mellan emotionen

éverraskning och huruvida bra man ansag varumarket vara (r=0,175).

4.1.4.6 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumdirkeskéinnedom

| tabell 6.4 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen forhaller sig till hur val
respondenterna ké&nner till varumérket, varuméarkeskdnnedomen. Korrelationen &r h&r som
svagast mellan emotionen Overraskning och hur val respondenterna kanner till varumarket, dar
r=-0,037, vilket visar oss ett véldigt svagt negativt samband. Starkast samband kan vi se mellan
emotionen attraktion och hur val man kanner till varumarket, dar r=0,240. Signifikansnivan

ligger mellan 0,035 och 0,746, dar sékerhetsnivan ligger mellan 90- och 95 procent.

4.1.5 Annons 5

4.1.5.1 Emotioner som associeras till varumdrket kontra annonsattityd

| tabell 1.5 kan vi se hur emotionella associationer till varuméarket forhaller sig till vad
respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger har mellan r=0,047
och r=0,279 med en signifikansniva mellan 0,004 och 0,637, dar sakerhetsnivan ligger mellan
90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur tilltalande
respondenterna ansag annonsen vara (r=0,279). Svagast samband finner man mellan emotionen

gladje och huruvida annonsen uppfattades som intressant (0,047).
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4.1.5.2 Emotioner som associeras till varumdrket kontra varumdrkesattityd

| tabell 2.5 kan vi se hur emotionella associationer till varuméarket forhaller sig till vad
respondenterna tycker om varumérket, varumarkesattityden. Korrelationen ligger har mellan
r=0,059 och r=0,307 med en signifikansniva mellan 0,002 och 0,559, dar sakerhetsnivan ligger
mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur
intressant respondenterna ansag varumarket vara (r=0,307). Svagast samband finner man mellan

emotionen dverraskning och huruvida varumérket uppfattades som tilltalande (0,059).

4.1.5.3 Emotioner som associeras till varumdirket kontra varumdrkeskéinnedom

| tabell 3.5 kan vi se hur emotionella associationer till varumarket forhaller sig till hur val
respondenterna ké&nner till varumérket, varuméarkeskdnnedomen. Korrelationen &r har som
svagast mellan emotionen upphetsning och hur val respondenterna kanner till varumarket, dar
r=0,042. Starkast samband kan vi se mellan emotionen gladje och hur val man kénner till
varumarket, dar r=0,152. Signifikansnivan ligger mellan 0,134 och 0,678, dar sékerhetsnivan

ligger pa 90 procent.

4.1.5.4 Emotioner som associeras till annonsen kontra annonsattityden

| tabell 4.5 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen férhaller sig till vad
respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger har mellan r=0,186
och r=0,463 med en signifikansniva mellan 0,000 och 0,062, dar sakerhetsnivan ligger mellan
90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur bra
respondenterna ansag annonsen vara (r=0,463). Svagast samband finner man mellan emotionen

gladje och huruvida annonsen uppfattades som bra (0,186).
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4.1.5.5 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumdrkesattityd

| tabell 5.5 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen férhaller sig till vad
respondenterna tycker om varumérket, varumarkesattityden. Korrelationen ligger har mellan
r=0,082 och r=0,337 med en signifikansniva mellan 0,001 och 0,415, dar sakerhetsnivan ligger
mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur
intressant respondenterna ansag varumarket vara (r=0,337). Svagast samband finner man mellan

emotionen gladje och huruvida bra man ansag varumarket vara (r=0,082).

4.1.5.6 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumdirkeskéinnedom

| tabell 6.5 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen forhaller sig till hur val
respondenterna kénner till varumaérket, varuméarkeskannedomen. Korrelationen ar har som
svagast mellan emotionen Overraskning och hur val respondenterna kanner till varumarket, dar
r=-0,031, vilket visar dven har att det finns ett valdigt svagt negativt samband. Starkast samband
kan vi se mellan emotionen upphetsning och hur val man kénner till varumérket, dar r=0,143.

Signifikansnivan ligger mellan 0,159 och 0,759, dar sakerhetsnivan ligger pa 90 procent.

4.2 Medelvardet for samtliga variabler
Har nedan presenteras medelvardena for respektive fraga for de olika variablerna.

4.2.1 Annonsattityd

Annonsattityd fragorna gjordes om till en annonsattitydsindex dar Cronbach’s alfan mattes for
fraga ett ”Vad tycker du om annonsen?”” for alla fem annonser dar vardet hamnade mellan 0,869

och 0,956 vilket var en tillfredstallande niva.

Medelvardet for annonsattityden forsta annonsen mattes och hamnade pa 4 vilket visar att
respondenterna hade en svag negativ till neutral attityd mot annonsen. Medelvéardet for andra
annonsen hamnade pa 3 vilket kan tolkas som att respondenterna hade en negativ attityd mot
annonsen. Annons tre hade ett medelvarde pa 4 vilket dven har kan tolkas som att respondenterna
hade en svag negativ till neutral attityd mot annonsen. Annons fyra hade ett medelvarde pa 4
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vilket kan tolkas pa samma satt. Medelvardet pa annons 5 gav ett resultat pa 5 vilket visar att

respondenternas attityd ar neutral mot det positiva.

Det man kan se av de angivna medelvardena ar att alla fem annonser uppfattades i allménhet
neutrala, mot det negativa. Eftersom affekt paverkar annonsattityden kan det har tolkas som att
annonserna misslyckats med att formedla tillrackligt med positiva emotioner. Har kan man se att
respondenternas asikt kring annonserna varierade fran mer negativa uppfattningar till mer
neutrala positiva uppfattningar. Vidare kan en analys goras av annons tva dar den
representerande bilden anspelar sig pa upphetsning och detta kan vara obehagligt for
respondenten har det visats i tidigare studier d&r en mildare upphetsad annons fick en positivare

respons.

Annons ett hade ett starkt samband mellan emotionerna som associerades med varumaérket
kontra annonsattityden resultatet indikerade att emotionen gléadje och hur pass bra
respondenterna ansag annonsen vara vilket tyder pa att den emotionella responsen kan ha haft ett
inflytande pa annonsattityden. En forklaring till detta kan bero pa att emotionen gladje finns hos
manniskan sen tidig alder vilket gor att den vécks valdigt latt. En annan forklaring till resultatet
kan vara att respondenten exponerats for lange av annonsen vilket har visats i tidigare studier

minska annonsens kansloinnehall.

4.2.2 Varumarkesattityd

For att mata varumarkesattityden formulerades frdgan "Vad tycker du om varumarket?”,
Cronbach’s alfan gav en tillfredstallande niva mellan 0,929 och 0,955, vilket gjorde att fragorna

gjordes om till ett varumarkesindex.

Medelvardet for varumarkesattityden for annons ett hamnade pa 4 vilket kan tolkas som att
respondenterna hade en mer neutral attityd gentemot annonsens varumarke. For annons tva blev
medelvardet 4 som visar att respondenterna &ven har hade en neutral attityd men lite mer lutande
mot det negativa sidan. Annons tre fick ett medelvarde pa 4 och det kan tolkas som att
respondenterna hade en neutral till positiv installning till varumarket. Medelvardet av annons
fyra blev 4 kan tolkas pa samma sétt som annons tva dar respondenterna hade en neutral till
svagt negativ attityd mot varumarket. Slutligen hamnade annons fem pa ett medelvarde pa 5

vilket visar att respondenterna hade en mer positiv installning till varumarket.
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Utifran dessa medelvarde kan man se att alla fem annonser hamnade pa de mittersta

svarsalternativern.

De angivna medelvérdena av de fem annonser har visat sig tillsammans vara relativt neutrala.

4.2.3 Varumarkeskannedom

For att mata hur val respondenterna kande igen varumarket formulerades fragan “’Kéanner du

igen varumérket sen innan?”, och en foljdfraga ’Om ja, hur val kanner du igen varumarket?”’.

Medelvardet for annons ett och forsta fragan dar svarsalternativen var ja/nej har en majoritet pa
89 procent svarat ja och foljdfragan som besvarades av 91 respondenter hamnade medelvardet pa
5 dé&r svarsalternativen var ett=kanner till bra och sju=k&anner till mycket bra. Detta visar att

respondenterna som svarade pa forsta fragan kanner till varumarket ganska val.

| annons tva svarade majoriteten pa 93 procent ja pa forsta fragan och medelvardet pa andra
fragan hamnade pa 5 vilket dven har visar att respondenterna kéanner till varuméarket ganska bra.

| annons tre svarade majoriteten pa 95 procent ja pa forsta fragan och medelvardet pa foljdfragan
hamnade pa 5 vilket ar lite lagre an innan men visar anda att respondenterna kanner igen

varumarket ganska val.

| annons fyra svarade majoriteten pa 76 procent ja till att de kanner igen varumarket sen innan

och medelvardet for hur vél de kanner igen det hamnade pa 5.
| annons fem forsta fragan svarade majoriteten pa 97 procent ja och medelvérdet pa foljdfragan
hamnade pa 5 vilket visar att de flesta respondenterna kande bast igen varumarket i sista

annonsen.

Utifran dessa medelvarden kan vi se att majoriteten kande igen varumarkena i annonserna

ganska val.
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4.2.4 Emotioners association mot varumarket

| forsta annonsen har vi raknat ut medelvérdet pa respektive emotion, har pressenteras en tabell
som visar oss att den emotionen som associeras starkast till varumarket ar gladje och minst till

overraskning. Gladje fick ett medelvarde pa 4 medan Gverraskning fick 2.

Samma berdkning gjordes for annons tva dar attraktion var den emotion som starkast
associerades med varumarket och dar emotionen Overraskning associerades svagast. Attraktion

fick ett medelvarde pa 4 och éverraskning pa 2.

I annons tre kunde emotionen attraktion associeras starkast till varuméarket medan emotionen
dverraskning aven har associerades minst till varuméarket. Attraktion fick ett medelvérde pa 4

och Overraskning 2.

For annons fyra har dven har emotionen attraktion associerats starkast till varumarket och

dverraskning svagast. Attraktion fick ett medelvarde pa 4 och éverraskning 2.

Annons fem associerades starkast till attraktion med medelvardet pa 3 och svagast till gladje,
med medelvardet pa 2. Den emotionen som associerades starkast med nastan alla varumarken

var emotionen attraktion.

4.2.5 Emotioners associationer till annonsen

| forsta annonsen har vi raknat ut medelvérdet pa respektive emotion, dven hér presenteras en
tabell som visar oss att emotionen som associeras starkast till annonsen &r attraktion med ett

medelvérde pa 4 och den som associeras svagast ar dverraskning med ett medelvérde pa 2.
Samma berdkningar har gjorts for alla annonser och resultaten pa dessa blev, annons tva
associerades starkast med attraktion med medelvardet 4 och svagast med gladje med

medelvardet 2.

Annons tre associerades starkast med attraktion med medelvardet pa 4 och svagast med gladije
dar medelvardet hamnade pa 2.
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Annons fyra associerades starkast med emotionen attraktion med ett medelvarde pa 4 och

svagast med gladje dar medelvardet ligger pa 2.
Annons fem associerades starkast med emotionen attraktion med ett medelvarde pa 3 och

svagast med emotionen gladje med medelvérdet pa 2. Den emotionen som associerades starkast

med annonsen var emotionen attraktion.
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5 Analys och Slutsatser

Har nedan analyseras det insamlade datat med de valda teorier, detta efterféljs av en slutsats
och eventuella brister studien kan ha samt rekommendation till vidare forskning

5.1 Analys

For att analyser det insamlade datat har vi valt att ha med under varje rubrik; annonsattityd,

varumarkesattityd och varumarkeskannedom, respektive forskningsfraga.

5.1.1 Annonsattityd
Har nedan kommer dessa forskningsfragor att besvaras utifran den empiri som har samlats in och

de valda teorierna;

Vilka positiva emotioner associeras starkast med annonsen?
Hur reagerar respondenterna emotionellt mot annonsen?

Vilka effekter kan dessa emotioner ha nar det kommer till annonsattityden?

Det man kan se av de angivna medelvardena for fraga ett som matte annonsattityden &r att alla
fem annonser uppfattades i allménhet neutrala mot det negativa. Eftersom affekt paverkar
annonsattityden kan det hér tolkas som att annonserna misslyckats med att formedla tillrackligt
med positiva emotioner. Har kan man se att respondenternas asikt kring annonserna varierade
fran mer negativa uppfattningar till mer neutralt positiva uppfattningar. Vidare kan en analys
goras av annons tva, dar medelvérdet for hur respondenterna tyckte om annonsen var valdigt
lagt. En orsak till detta kan vara pa grund av att bilden som visas i annonsen anspelar sig for
mycket pa upphetsning vilket kan leda till att respondenterna uppfattar annonsen som obehaglig.
Detta ar nagot som har bevisats i tidigare studier, dar en mildare upphetsad annons fick en

positivare respons.

Det vi ocksa kunde se var att de emotionerna som kunde starkast associeras med annonserna var

attraktion och svagast gladje, dock med ett lagt medelvérde pa nivan, 4, vilket innebar att det var
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den emotionen som associerades mest, men dar associationen var véldigt svag. Som tidigare
namnts i kapitlet om emotioner sa anvander man sig oftast av attraktiva modeller for att kunna
skapa attraktion hos betraktaren. | vart fall hade alla fem annonser inslag av vackra modeller
vilket kan ha gett som utfall att de flesta respondenterna férknippade annonsen med attraktion.
Som man kan se pa affekt-kognition-beteende modellen sa kan den svaga associationen av
emotioner till annonsen redan i forsta stadiet fa en vidare effekt i de andra stadierna. Har kan
man exempelvis tolka svaret som att affekten, det vill sdga emotionen som férknippas med
annonsen ar valdigt lagt vilket leder till att respondenterna uppfattar annonsen som en annons
som utstralar ganska svaga emotionsassociationer. Detta leder i sin tur till att kognitionen inte
riktigt har uppfattats pa det satt som annonserna har velat, respondenterna har kanske inte forstatt
informationen (som annonsen sénder ut) ordentligt vilket har aven det lett till att svaren blivit
ganska neutrala. Detta har resulterat med ett beteende som &r véldigt svagt for emotionerna. Om
respondenterna har analyserat annonsen for mycket kan detta ha paverkat det kansloméassiga
innehallet negativt, enligt teorin om emotionell respons. Vilket kan vara en forklaring till varfor

associationerna till dessa emotioner blivit svaga.

Av de resultat som har samlats kan man se att de flesta annonser har ett relativt mattligt samband
mellan en emotionstyp och annonsattityden. Annons ett och tre hade ett starkt samband (r=0,550
respektive r=0,623) mellan emotionerna som associerades med annonsen kontra
annonsattityden. Resultaten indikerade olika for de olika annonserna, férutom i annons ett och
tva dar de starkaste sambanden fanns mellan emotionen gladje och hur pass tilltalande
respondenterna ansag annonsen vara. Gemensamt for alla fyra var att sambandet var relativt
starkt mellan en specifik emotion och annonsattityden (mellan r=0,469 och r=0,623) vilket kan
tyda pa att den emotionella responsen haft ett inflytande pa annonsattityden. En forklaring till att
tva av fyra annonser hade emotionen gladje som starkast samband kan dels vara for att det &r den
emotionen som fick hogst medelvarde men ocksa for att emotionen gladje finns hos méanniskan

sen tidig alder vilket gor att den vacks valdigt latt.

Den svagaste korrelationen finner man i annons 1 dar emotionen Overraskning och hur
tilltalande annonsen ansags vara hade en korrelation pa r=0,260. Detta kan bero pa att emotionen
dverraskning ar relativt svar att framkalla hos ménniskor. Detta kan sammanfattas med att vi ser
Overlag ett samband mellan de emotioner som associeras med annonsen och vad man anser om
annonsen, dven om sambandet i vissa fall ar relativt lagt mellan vissa emotioner och

annonsattityden. Vilket kan ses utifran kommunikationsteorin att emotionerna som associeras
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med annonsen har ett stort inflytande nar det kommer till annonsattityd. Utifran Affekt-
Kognition-Beteende polerna kan man konstatera att affekt som har uppstatt nar annonserna

observerades paverkade kognitionen och beteendet hos respondenterna.

5.1.2 Varumarkesattityd

Vilka positiva emotioner associeras starkast med varumarket?
Hur reagerar respondenterna emotionellt mot varumarket?

Vilka effekter kan dessa emotioner ha nar det kommer till varumérkesattityden?

Om man tittar pa medelvérdena for fraga ett som matte varumarkesattityden kan man se att alla
annonser uppfattades som neutrala nér det kom till varumérket. Den emotionen som associerades
starkast med varumarket var attraktion och den emotionen som associerades svagast var
Overraskning. Attraktion ar en positivt laddad emotion som anvénds genom att ha vackra
modeller i annonserna for att locka kunder. De flesta av annonserna som undersoktes
associerades till attraktion med ett medelvarde som var ganska neutralt. Man har hér lyckats
formedla en del positiva emotioner men kanske inte tillrackligt for att sdga att det var helt lyckat.
Den emotionen som associerades svagast var éverraskning. Det & en emotion som uppkommer
nar nagot ovantat hander och ar inget som paverkar respondenternas attityd mot varumarket.
Utifran affekt-kognition-konation modellen kan man dra en slutsats om att emotionerna man
kanner for varumarket har nagon sorts paverkan pa asikten man skapar for varumarket, vilket
kan leda till ett positivt beteende hos konsumenten. Beteendet kunden far har vi dock inte
undersokt. Majoriteten av respondenterna kande till varuméarkena som fanns pa annonserna
sedan tidigare och har sakert haft en asikt for varumarket redan och detta kan ha haft en paverkan
pa deras varumarkesattityd. Pa grund av de relativt laga medelvardena kan detta tolkas som att
man antagligen inte haft en sa stark relation till varuméarkena fast man kande igen dem sedan
tidigare. En annan faktor som kan ha paverkat de laga medelvardena for emotionerna kan ha
varit attityden for annonsen som enligt kommunikationsmodellen paverkar varumarkesattityden.
I allménhet kan vi dra en slutsats om att det nddvandigtvis inte bara handlar om hur bra man

kanner igen varumaérket utan dven vilken attityd man har mot annonsen.
Det vi kan se nar vi tittar pa medelvérdena for varumarkesattityden &r att generellt for alla

annonser sa ligger medelvardena runt mittenstracket, vilket anses vara ett neutralt varde som kan

tolkas som att respondenterna inte har nagon speciell asikt om varumérket. Det som kunde ses av
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resultaten var att de emotioner som associerades starkast till de olika varumarkena generellt var

attraktion men inte med ett hogt medelvarde.

For att se om det fanns ndgot samband mellan emotionerna som associerades med varumarket
kontra varumarkesattityden och mellan emotionerna som associerades till annonsen kontra
varumarkesattityden réknade vi ut korrelationen mellan de olika variablerna. Generellt kunde de
starkaste sambanden ses mellan emotionen attraktion och hur bra, intressant eller tilltalande
varumarket ansags vara. Korrelationen for alla annonser mellan de olika variablerna lag under

0,5 och det anses vara ett ganska svagt samband.

Vi matte dven om det fanns nagot samband mellan emotioner som associerades till annonsen
kontra varumarkesattityden. Har kunde vi finna samband mellan flera av emotionerna som man
associerade till annonsen och hur man ké&nde for varumarket. De starkaste sambanden kunde ses
hos emotionerna gladje, upphetsning och attraktion och hur man kénde for varumarket. Alla
dessa emotioner har en hog inverkan pa energinivan. Gladje som vi namnt innan &r en emotion
som finns hos manniskan sen tidig alder och den vécks latt. Upphetsning anses vara en positiv
emotion men kan i vissa fall dven tolkas pa ett negativt satt. Som vi namnt tidigare kan en valdigt
upphetsande annons uppfattas som obehaglig, och detta kan aven paverka asikten man skapar for
varumarket. Vi kan generellt se att det finns ett samband mellan emotionerna man associerade

till annonsen och varumarket kontra varumarkesattityden. Aven detta samband var ganska svagt.

Vissa emotioner som annonser sander ut kan ibland uppfattas som obehagliga av vissa
respondenter. Detta kan ha en negativ effekt pd varuméarkesattityden eftersom attityden mot
annonsen har visat sig ha en pdaverkan pa varumarkesattityden. P4 samma satt kan
annonsattityden dven ha en positiv effekt pa hur man uppfattar varumarket. Om man tycker att en
annons ar attraherande och tilltalande kan detta paverka den asikt man har for varumarket.

Detta illustreras &ven i kommunikationsmodellen som vi anvédnt oss av. Enligt den leder
emotionell respons till annonsattityd som vidare leder till varumérkesattityd. Den emotionella
responsen kan associeras med affekt som ar emotionen man far nar man exponeras for en
annons. Den kan vara positiv eller negativ. Utifran det man kanner for annonsen skapar man en
asikt for produkten som visas i annonsen, detta kan associeras med kognition som utgor vart
tankande och var uppfattning for saker och ting. Detta kan kopplas till annonsattityden och

varumarkesattityden. Man skapar alltsa en asikt om produkten som visas i annonsen.
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Som en slutsats kan vi sdga att emotioner i allmanhet anser vi paverka annonsattityden och
varumarkesattityden. Det fanns ett positivt samband nér vi réknade ut korrelationen mellan
varumarkesattityden och de olika emotionerna och det fanns ett positivt samband nér vi rdknade
ut korrelationen mellan annonsattityden och de olika emotionerna. Sambandet var dock ganska
svagt men det fanns dar. Affekt, kognition och konation &r viktiga aspekter nér det kommer till
annonsattityden och varumérkesattityden. Affekt ar emotionen du far nar du exponeras for
reklam, kognition bearbetar det du ser och konation far dig att agera. Annons- och

varumarkeseffekterna ar valdigt viktiga nar det géller att marknadsfora.

5.1.3 Varumarkeskannedom

Finns det nagot samband mellan emotioner och hur val man kanner till varumarket?

Vi matte &ven korrelationen mellan emotionerna och hur val man kanner igen varumarket.
Generellt fanns ett valdigt svagt samband mellan emotionerna som associerades med varumarket
och hur val man kande till varumarket. Vi kan tolka detta som att emotionerna inte paverkar hur
val man kéanner till varumarket. Det starkaste sambandet kunde ses i annons ett mellan

emotionen gladje och hur val man kande till varuméarket, med en korrelation pa 0,447.

Sambandet mellan de emotioner som associerades med annonsen och hur val man kanner till
varumérket hamnade pa ett intervall mellan r=-0,008 och r=0,379 vilket ger oss en bild av att
sambandet mellan dessa tva variabler ar valdigt svagt till att inte ha ndgra samband alls. Man
kunde exempelvis se att emotionen déverraskning hade det ldgsta sambandet med hur val man
kande till varumarket. Detta kan tolkas som att kdnnedomen av varumérket hade néstintill ingen
paverkan pa hur respondenterna associerade annonsen. Utifran Affekt-Kognition-Beteende
polerna kan vi tolka detta som att den kunskap man har om varumarket har inte sa mycket
inflytande pa hur annonsen och varumérket emotionellt associeras, utan mer eller mindre den

affekt respondenten ifraga far nar denna betraktar en annons.

Slutligen kan detta sammanfattas till att emotioner har ett ganska stort inflytande nér det kommer
till annonsattityden. Genom korrelationen sag vi att sambandet mellan emotioners association till
annonsen och hur respondenterna uppfattade annonsen var relativt stark. Men att kdnnedomen
av varumarket inte hade ett sa stort inflytande nar de kom till hur annonsen associerades med en
emotion. Vilket tyder pa att emotioner ar kanske nagot som vécks i sekunden nér respondenterna

ser en annons och inte beroende pa hur mycket respondenten kanner till varumarket ifraga.
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5.2 Brister

Effekthierarkin som har anvants i denna studie har lange diskuterats om hur pass troligt det ar att
attityder kan forutséga beteende oberoende av hur attityderna ar utformade eller hur dess struktur
ar, anda sa ar det en modell som manga forskare anvander sig av da det inte existerar en generellt

accepterad modell. Vilket vi har tagit hansyn till vid anvandandet av modellen.

Aven valet av metoden enkater bor noteras att det begransar forskningen da forskaren enbart kan
undersotka de specifika variabler som avser att métas och inte underliggande faktorer som kan
komma att paverka resultatet. Manskliga faktorer sa som tappad koncentration av respondenterna

kan exempelvis ha paverkat resultatet.

Sekundardatat som har anvants i studien bygger till stor del av vetenskapliga artiklar, det som
bor anmérkas &r att manga av dessa artiklar &r relativt gamla vilket har tagits hansyn till vid valet
av artiklarna. Dessa artiklar valdes dnda att tas med da de har ansetts relevanta for studiens
forskning.

Har har det inte heller tagits hansyn till den grafiska utformningen annonsen har vilket ocksa &r
en faktor som kan komma att paverka valet av respondenterna®® vid fragan om vilka emotioner
som associerades med varumarket och annonsen. Sist men inte minst bor det noteras att precis
som Christensen L. & Co menar sa ar verkligheten foranderlig och dynamisk med andra ord
langt ifran statisk, aven om vart resultat sager oss nagot idag sa innebar det inte att den
kunskapen vi lart oss idag kommer att gélla imorgon.*®

N&r man beréknar medelvarden eller korrelationer kan det ibland finnas extremvarden som drar

upp medelvardet eller vardet pa korrelationen s& att resultaten blir felaktiga.**°

5.3 Vidare forskning

I denna studie deltog endast 102 respondenter (48 enkéter var bortfall) vilket gjorde att vi inte
kunde dra sa generella slutsatser kring det data som samlades in. Intressant skulle vara om en

sadan studie skulle goras pa en storre grupp manniskor och eventuellt se skillnader pa hur man

1% Dahlén Micael & Lange Fredrik, Optimal Marknadskommunikation, 2:a uppl. Liber, Malmé, 2009, sid 407
199 Christensen Lars, Engdal Nina, Graas Carin, Haglund Lars, Marknadsundersokning — En handbok, 3:e uppl.
Studentlitteratur AB, Lund, 2010, sid 20-21
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och kvinnor uppfattar annonserna och dess effekter. Med var studie kunde vi konstatera att det
finns svaga tendenser av att emotioner kan paverka respondenternas uppfattning om annonsen
och varumaérket. Vad som skulle vara intressant ar att se vilka positiva och negativa emotioner
dessa annonser uppfattas sanda ut. Aven negativa emotioner kan ha en hog niva pa engagemang
vilket gor att aven en annons som sander ut negativa emotioner kan fanga respondenternas
uppméarksamhet, men kanske pa ett annorlunda sétt. Detta skulle man sedan kunna mata och se
hur parfymannonser associeras till negativt laddade emotioner och om detta kan komma att

paverka respondenternas uppfattning om varumarket eller annonsen ifraga.

En annan infallsvinkel pa studien skulle ocksa vara att jamfora olika annonser med starka
kanslor, sa som de annonser som varuméarket Benetton har anvant sig av (praster som kysser
varandra och andra starka inslag dar tanken ar att genom provokation fa respondenternas
uppmérksamhet) och se i vilken utstrdckning de emotioner som associeras med varumarket eller

annonser har for paverkan i annons- och varumarkesattityden.

10 K grner Svante & Wahlgren Lars, Praktisk statistik, 2:a uppl. Studentlitteratur, Lund, 1996, sid. 181
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7 Bilagor

7.1 Tabeller for annons ett

Tabell 1.1

Vad tycker du om annonsen?

Hur val anser du att foljande associationer beskriver Bra/ Intressant/ Tilltalande/
varumarket? Dalig Ointressant Icke tilltalande

Spearman’s ho Glad Correlation Coefficient 480" ,299" 404"
Sig. (2-tailed) ,000 002 ,000

N 102 102 102

Attraherad Correlation Coefficient ,290" ,3307 ,390"

Sig. (2-tailed) ,003 001 ,000

N 102 102 102

Upphetsad Correlation Coefficient 222" 207" 318"

Sig. (2-tailed) 025 037 ,001

N 102 102 102

Overraskad Correlation Coefficient 274" 381" ,340"

Sig. (2-tailed) ,005 000 ,000

N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tabell 2.1
Vad tycker du om varumarket?
Hur val anser du att féljande associationer beskriver Bra/ Intressant/ Tilltalande/
varumarket? Dalig Ointressant Icke tilltalande

Spearman's tho G2 Correlation Coefficient 364" 298" 403"
Sig. (2-tailed) ,000 ,002 ,000

N 102 102 102

Attraherad Correlation Coefficient 298" 236 358"

Sig. (2-tailed) 002 017 ,000

N 102 102 102

Upphetsad Correlation Coefficient 333" 296" 344"

Sig. (2-tailed) 001 003 ,000

N 102 102 102

Overraskad Correlation Coefficient 333" 333" 3117

Sig. (2-tailed) 001 001 001

N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabell 3.1
Hur val anser du att foljande associationer beskriver om ja, hur vl
varumarket? kénner du till
varumarket?
Spearman'srho  Glad Correlation Coefficient ,301"
Sig. (2-tailed) ,004
N 91
Attraherad Correlation Coefficient , 166
Sig. (2-tailed) ,116
N 91
Upphetsad Correlation Coefficient ,165
Sig. (2-tailed) ,118
N 91
Overraskad Correlation Coefficient ,008
Sig. (2-tailed) ,939
N 91

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tabell 4.1

Vad tycker du om annonsen?

Hur val anser du att féljande associationer beskriver Bra/ Intressant/ Tilltalande/
annonsen? Dalig QOintressant Icke tilltalande

Spearman's tho ~ ©/2d Correlation Coefficient 503" 460" 550"
Sig. (2-tailed) 000 ,000 000

N 102 102 102

Attraherad Correlation Coefficient 287" 267" 368"

Sig. (2-tailed) 003 007 000

N 102 102 102

Upphetsad Correlation Coefficient 235 259" 359"

Sig. (2-tailed) 017 ,009 000

N 102 102 102

Overraskad Correlation Coefficient 350" 323" 260"

Sig. (2-tailed) 000 001 008

N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabell 5.1

Vad tycker du om varumarket?

Hur véal anser du att féljande associationer beskriver Bra/ Intressant/ Tilltalande/
annonsen? Dalig QOintressant Icke tilltalande

Spearman's tho G2 Correlation Coefficient 3227 323" 378"
Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,000

N 102 102 102

Attraherad Correlation Coefficient ,162 ,140 214"

Sig. (2-tailed) 1103 1160 ,031

N 102 102 102

Upphetsad Correlation Coefficient 285" 238" 296"

Sig. (2-tailed) ,004 016 ,003

N 102 102 102

Overraskad Correlation Coefficient 252" 232" 216"

Sig. (2-tailed) 011 ,019 ,029

N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tabell 6.1
Hur val anser du att foljande associationer beskriver om Ja, hur Val
annonsen? kanner du till
varumarket?
Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,166
Sig. (2-tailed) ,116
N 91
Attraherad Correlation Coefficient ,034
Sig. (2-tailed) , 748
N 91
Upphetsad Correlation Coefficient ,136
Sig. (2-tailed) ,200
N 91
Overraskad Correlation Coefficient -,008
Sig. (2-tailed) ,944
N 91

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

7.2 Tabeller for annons tva
Tabell 1.2

Vad tycker du om annonsen?

Hur val anser du att foéljande associationer beskriver Bra/ Intressant/ Tilltalande/
varumarket? Daélig Ointressant Icke tilltalande

Spearman’s ho Glad Correlation Coefficient 573" 573" 584"
Sig. (2-tailed) 000 ,000 000

N 102 102 102

Attraherad Correlation Coefficient 402" 516" ,3098"

Sig. (2-tailed) 000 ,000 000

N 102 102 102

Upphetsad Correlation Coefficient 459" 599" 457"

Sig. (2-tailed) 000 ,000 000

N 102 102 102

Overraskad Correlation Coefficient ,366 461" ,396"

Sig. (2-tailed) 000 ,000 000

N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tabell 2.2
Vad tycker du om varumarket?
Hur val anser du att féljande associationer beskriver Bra/ Intressant/ Tilltalande/
varumarket? Dalig QOintressant Icke tilltalande
Spearman's rho N 102 102 102
Glad Correlation Coefficient 295" 377" 413"
Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,000
N 102 102 102
Attraherad Correlation Coefficient 416" 270" 2917
Sig. (2-tailed) ,000 ,006 ,003
N 102 102 102
Upphetsad Correlation Coefficient ;399" 283" 292"
Sig. (2-tailed) ,000 ,004 ,003
N 102 102 102
Overraskad Correlation Coefficient 270" 349" ;3017
Sig. (2-tailed) ,006 ,000 ,002
N 102 102 102
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Tabell 3.2
Hur val anser du att foljande associationer beskriver OrT] Ja, hur V_al
varumarket? kanner du till
varumarket?
Spearman's rho Glad Correlation Coefficient 257
Sig. (2-tailed) ,012
N 95
Attraherad Correlation Coefficient 447"
Sig. (2-tailed) ,000
N 95
Upphetsad Correlation Coefficient 438"
Sig. (2-tailed) ,000
N 95
Overraskad Correlation Coefficient 284"
Sig. (2-tailed) ,005
N 95

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabell 4.2
Vad tycker du om annonsen?
Hur val anser du att foljande associationer beskriver Tiltalande/
annonsen? Bra/ Intressant/ Icke
Délig Qintressant tilltalande
Spearman'srho  Glad Correlation Coefficient 473" ,388" 496"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000
N 102 102 102
Attraherad Correlation Coefficient 469" 592" 440"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000
N 102 102 102
Upphetsad Correlation Coefficient ,382" 585" 404"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000
N 102 102 102
Overraskad Correlation Coefficient 342" 334" 375"
Sig. (2-tailed) 000 001 ,000
N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabell 5.2
Vad tycker du om varumarket?
Hur val anser du att féljande associationer beskriver Tilialande/
annonsen? Bra/ Intressant/ Icke
Daélig Qintressant tilltalande
Spearman'srho  Glad Correlation Coefficient ,295" 377" 413"
Sig. (2-tailed) 003 000 ,000
N 102 102 102
Attraherad Correlation Coefficient 416" 270" 291"
Sig. (2-tailed) 000 006 ,003
N 102 102 102
Upphetsad Correlation Coefficient ,399" 283" 292"
Sig. (2-tailed) 000 004 ,003
N 102 102 102
Overraskad Correlation Coefficient 270" ,349" ,301"
Sig. (2-tailed) 006 000 002
N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tabell 6.2
Hur val anser du att féljande associationer beskriver om ja, hur V_al
annonsen? ké&nner du till
varumarket?
Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,139
Sig. (2-tailed) ,178
N 95
Attraherad Correlation Coefficient 379”7
Sig. (2-tailed) ,000
N 95
Upphetsad Correlation Coefficient 367"
Sig. (2-tailed) ,000
N 95
Overraskad Correlation Coefficient ,088
Sig. (2-tailed) ,397
N 95

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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7.3 Tabeller fér annons tre

Tabell 1.3
Vad tycker du om annonsen?
Hur véal anser du att féljande associationer beskriver Tiltalande/
varumarket? Bra/ Intressant/ Icke
Dalig Ointressant tilltalande
Spearman'srho  Glad Correlation Coefficient 249" 248" 265"
Sig. (2-tailed) 012 012 007
N 102 102 102
Attraherad Correlation Coefficient 589" 546" ,609”
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000
N 102 102 102
Upphetsad Correlation Coefficient 570" 519" 566"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000
N 102 102 102
Overraskad Correlation Coefficient 344" 371" 391"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000
N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabell 2.3
Vad tycker du om varumarket?
Hur val anser du att foljande associationer beskriver Tilialande/
varumarket? Bra/ Intressant/ Icke
Dalig Ointressant tilltalande
Spearman's tho  Glad Correlation Coefficient ;349" 459" 426"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000
N 102 102 102
Attraherad Correlation Coefficient 526~ 551" 525"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000
N 102 102 102
Upphetsad Correlation Coefficient 503" 527" 467"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000
N 102 102 102
Overraskad Correlation Coefficient 425" 509" 522"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000
N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tabell 3.3
Hur val anser du att foljande associationer beskriver om Ja, hur Val
varumarket? kanner du till
varumarket?
Spearman's rho  Glad Correlation Coefficient 285"
Sig. (2-tailed) ,005
N 97
Attraherad Correlation Coefficient 358"
Sig. (2-tailed) ,000
N 97
Upphetsad Correlation Coefficient 335”7
Sig. (2-tailed) ,001
N 97
Overraskad Correlation Coefficient 309"
Sig. (2-tailed) ,002
N 97

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 4.3
Vad tycker du om annonsen?
Hur véal anser du att féljande associationer beskriver Bra/ Intressant/ Tilltalande/
annonsen? Dalig Qintressant Icke tilltalande

Spearman's rho  Glad Correlation Coefficient ,398" 378" ;398"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000

N 102 102 102

Attraherad Correlation Coefficient 6717 608" 662"

Sig. (2-tailed) 000 000 ,000

N 102 102 102

Upphetsad Correlation Coefficient 623" 589" 6237

Sig. (2-tailed) 000 000 ,000

N 102 102 102

Overraskad Correlation Coefficient 427" 337" 398"

Sig. (2-tailed) 000 001 ,000

N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tabell 5.3
Vad tycker du om varumarket?
Hur val anser du att foéljande associationer beskriver Bra/ Intressant/ Tilltalande/
annonsen? Délig Ointressant Icke tilltalande
Spearman'srho  Glad Correlation Coefficient 284" ,365" ,358"
Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,000
N 102 102 102
Attraherad Correlation Coefficient 442" 430”7 414"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 102 102 102
Upphetsad Correlation Coefficient 421" 458" 437"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 102 102 102
Overraskad Correlation Coefficient 283" 347" 373"
Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,000
N 102 102 102
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Tabell 6.3
Hur val anser du att féljande associationer beskriver OrT] Ja, hur V_al
annonsen? kanner du till
varumarket?
Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,206°
Sig. (2-tailed) ,043
N 97
Attraherad Correlation Coefficient 229"
Sig. (2-tailed) ,024
N 97
Upphetsad Correlation Coefficient 283"
Sig. (2-tailed) ,005
N 97
Overraskad Correlation Coefficient ,152
Sig. (2-tailed) ,137
N 97

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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7.4 Tabeller for annons fyra

Tabell 1.4
Vad tycker du om annonsen?
Hur val anser du att féljande associationer beskriver Bra/ Intressant/ Tilltalande/
varumarket? Dalig Qintressant Icke tilltalande

Spearman's tho  Glad Correlation Coefficient 449" 439" 423"
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 102 102 102

Attraherad Correlation Coefficient 463" 4117 375"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 102 102 102

Upphetsad Correlation Coefficient 433" 4137 356"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 102 102 102

Overraskad Correlation Coefficient 364" 385" 399"

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000

N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 2.4
Vad tycker du om varumarket?
Hur val anser du att féljande associationer beskriver Bra/ Intressant/ Tilltalande/
varumarket? Dalig Qintressant Icke tilltalande

Spearman's rho  Glad Correlation Coefficient 3417 317" 316"
Sig. (2-tailed) ,000 001 001

N 102 102 102

Attraherad Correlation Coefficient 482" 398" 488"

Sig. (2-tailed) ,000 000 000

N 102 102 102

Upphetsad Correlation Coefficient 455" 414" 447"

Sig. (2-tailed) ,000 000 000

N 102 102 102

Overraskad Correlation Coefficient 256" 289" 292"

Sig. (2-tailed) ,009 003 003

N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tabell 3.4
Hur val anser du att foljande associationer beskriver om Ja, hur Val
varumarket? ké&nner du till
varumarket?
Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,167
Sig. (2-tailed) ,144
N 78
Attraherad Correlation Coefficient ,192
Sig. (2-tailed) ,092
N 78
Uphhetsad Correlation Coefficient ,199
Sig. (2-tailed) ,080
N 78
Overraskad Correlation Coefficient ,055
Sig. (2-tailed) ,634
N 78

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabell 4.4

Vad tycker du om annonsen?

Hur véal anser du att féljande associationer beskriver Bra/ Intressant/ Tilltalande/
annonsen? Dalig Qintressant Icke tilltalande

Spearman's tho  Glad Correlation Coefficient ;399" ;399" 433"
Sig. (2-tailed) 000 000 ,000

N 102 102 102

Attraherad Correlation Coefficient 530" 4317 387"

Sig. (2-tailed) 000 000 ,000

N 102 102 102

Upphetsad Correlation Coefficient 454" 383" 296"

Sig. (2-tailed) 000 000 ,003

N 102 102 102

Overraskad Correlation Coefficient 4117 462" 400"

Sig. (2-tailed) 000 000 ,000

N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

71




Amalia Akritidou
Vanessa Arce

Tabell 5.4
Vad tycker du om varumarket?
Hur val anser du att foéljande associationer beskriver Tiltalandef
annonsen? Bra/ Intressant/ Icke
Dalig Ointressant tilltalande
Spearman's rho  Glad Correlation Coefficient ,190 253" 245"
Sig. (2-tailed) 056 010 013
N 102 102 102
Attraherad Correlation Coefficient 335" 335" 333"
Sig. (2-tailed) 001 001 001
N 102 102 102
Upphetsad Correlation Coefficient 337" 290" 289"
Sig. (2-tailed) 001 003 ,003
N 102 102 102
Overraskad Correlation Coefficient 175 235’ 227
Sig. (2-tailed) 079 017 022
N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tabell 6.4

Hur val anser du att foljande associationer beskriver

om ja, hur val

annonsen? ké&nner du till
varumarket?
Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,049
Sig. (2-tailed) ,673
N 78
Attraherad Correlation Coefficient 240"
Sig. (2-tailed) ,035
N 78
Upphetsad Correlation Coefficient ,223
Sig. (2-tailed) ,050
N 78
Overraskad Correlation Coefficient -,037
Sig. (2-tailed) , 746
N 78

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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7.5 Tabeller for annons fem

Tabell 1.5
Vad tycker du om annonsen?
Hur val anser du att féljande associationer beskriver Tilialande/
varumarket? Bra/ Intressant/ Icke
Dalig Ointressant tilltalande
Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,145 ,047 , 167
Sig. (2-tailed) 146 637 ,093
N 102 102 102
Attraherad Correlation Coefficient 273" 162 279"
Sig. (2-tailed) ,005 ,104 ,004
N 102 102 102
Upphetsad Correlation Coefficient ,154 ,090 209"
Sig. (2-tailed) 121 ,367 ,035
N 102 102 102
hur val anser du att féljande Correlation Coefficient ,162 ,079 ,087
associationer beskriver Sig. (2-tailed) ,104 427 387
varumarket? N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tabell 2.5
Vad tycker du om varumarket?
Tilltalande
Hur véal anser du att féljande associationer beskriver /
varumarket? Bra/ Intressant/ Icke
Dalig Ointressant tiltalande
Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,098 ,165 , 144
Sig. (2-tailed) 327 ,098 ,149
N 102 102 102
Attraherad Correlation Coefficient ,285" ,307" ,250°"
Sig. (2-tailed) ,004 ,002 ,011
N 102 102 102
Upphetsad Correlation Coefficient , 109 ,199* , 186
Sig. (2-tailed) 274 ,045 ,062
N 102 102 102
Overraskad Correlation Coefficient ,096 , 109 ,059
Sig. (2-tailed) ;339 277 ,559
N 102 102 102
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Tabell 3.5
Hur val anser du att féljande associationer beskriver OrT] Ja, hur V_al
varumarket? kénner du till
varumarket?
Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,152
Sig. (2-tailed) 134
N 99
Attraherad Correlation Coefficient 141
Sig. (2-tailed) ,165
N 99
Upphetsad Correlation Coefficient ,042
Sig. (2-tailed) ,678
N 99
Overraskad Correlation Coefficient -,047
Sig. (2-tailed) ,648
N 99

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tabell 4.5
Vad tycker du om annonsen?
Tilltalande
Hur véal anser du att féljande associationer beskriver /
annonsen? Bra/ Intressant/ Icke
Délig Ointressant tilltalande
Spearman'srho  Glad Correlation Coefficient ,186 222" ,200"
Sig. (2-tailed) 062 025 043
N 102 102 102
Attraherad Correlation Coefficient 463" 442" 413"
Sig. (2-tailed) 000 000 000
N 102 102 102
Upphetsad Correlation Coefficient 319" 291" 415"
Sig. (2-tailed) 001 003 000
N 102 102 102
Overraskad Correlation Coefficient 228" 267" ,189
Sig. (2-tailed) 021 007 056
N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabell 5.5
Vad tycker du om varumarket?
Tilltalande
Hur val anser du att foéljande associationer beskriver /
annonsen? Bra/ Intressant/ Icke
Dalig Ointressant tilltalande
Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,082 ,146 ,122
Sig. (2-tailed) ,415 ,145 ,221
N 102 102 102
Attraherad Correlation Coefficient 3117 337" 288"
Sig. (2-tailed) ,001 ,001 ,003
N 102 102 102
Upphetsad Correlation Coefficient 234 325" 287"
Sig. (2-tailed) ,018 ,001 ,003
N 102 102 102
Overraskad Correlation Coefficient ,126 ,096 ,138
Sig. (2-tailed) 207 ,338 ,166
N 102 102 102

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Tabell 6.5

om ja, hur val

Hur val anser du att foljande associationer beskriver annonsen? | kanner du till
varumarket?

Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,074

Sig. (2-tailed) ,469

N 99

Attraktion Correlation Coefficient ,142

Sig. (2-tailed) ,160

N 99

Upphetsad Correlation Coefficient ,143

Sig. (2-tailed) ,159

N 99

Overraskad Correlation Coefficient -,031

Sig. (2-tailed) , 759

N 99

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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7.6 Enkéat
ENKATUNDERSOKNING OM PARFYMANNONSER

1.Alder :

2.Kon: Man Kvinna

3. Vad tycker du om annonsen?

1 2 3 4 5 6 7
Dalig Bra
1 2 3 4 5 6 7
Ointressant Intressant
1 2 3 4 5 6 7
Icke tilltalande Tilltalande

4. Vad tycker du om varumarket?

1 2 3 4 5 6 7
Dalig Bra
1 2 3 4 5 6 7

Ointressant Intressant
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1 2 3 4 5 6 7
Icke tilltalande Tilltalande

5. Hur val anser du att féljande associationer beskriver varumarket?

Stammer inte alls Stammer helt
a) Glad 1 2 3 4 5 6 7
b) Attraherad 1 2 3 4 5 6 7
¢) Upphetsad 1 2 3 4 5 6 7
d) Overraskad 1 2 3 4 5 6 7

6. Hur val anser du att féljande associationer beskriver annonsen?

Stammer inte alls Stammer helt
a) Glad 1 2 3 4 5 6 7
b) Attraherad 1 2 3 4 5 6 7
¢) Upphetsad 1 2 3 4 5 6 7
d) Overraskad 1 2 3 4 5 6 7

7. Kanner du igen varumarket sen innan?

Ja Nej

8. Om ja, hur val kédnner du till varumarket?

Kénner till bra Kénner till mycket bra
1 2 3 4 5 6 7
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1. Vad tycker du om annonsen?

1 2 3
Dalig

1 2 3
Ointressant

1 2 3
Icke tilltalande

7
Bra

-
Intressant

;
Tilltalande

2. Vad tycker du om varumarket?

1 2 3
Dalig

1 2 3
Ointressant

1 2 3
Icke tilltalande

7
Bra

7
Intressant

7
Tilltalande
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3. Hur val anser du att féljande associationer beskriver varumérket?

Stammer inte alls Stammer helt
a) Glad 1 2 3 4 5 6 7
b) Attraherad 1 2 3 4 5 6 7
¢) Upphetsad 1 2 3 4 5 6 7
d) Overraskad 1 2 3 4 5 6 7

4. Hur val anser du att féljande associationer beskriver annonsen?

Stammer inte alls Stammer helt
a) Glad 1 2 3 4 5 6 7
b) Attraherad 1 2 3 4 5 6 7
¢) Upphetsad 1 2 3 4 5 6 7
d) Overraskad 1 2 3 4 5 6 7

5. Kénner du igen varumarket sen innan?

Ja Nej

6. Om ja, hur val kdnner du till varumarket?

Kénner till bra Kanner till mycket bra
1 2 3 4 5 6 7
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1. Vad tycker du om annonsen?

1 2 3
Dalig

1 2 3
Ointressant

1 2 3
Icke tilltalande

7
Bra

7
Intressant

7
Tilltalande

2. Vad tycker du om varumarket?

1 2 3
Dalig

1 2 3
Ointressant

1 2 3
Icke tilltalande

7
Bra

-
Intressant

;
Tilltalande
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3. Hur val anser du att féljande associationer beskriver varumérket?

Stammer inte alls Stammer helt
a) Glad 1 2 3 4 5 6 7
b) Attraherad 1 2 3 4 5 6 7
¢) Upphetsad 1 2 3 4 5 6 7
d) Overraskad 1 2 3 4 5 6 7

4. Hur val anser du att féljande associationer beskriver annonsen?

Stammer inte alls Stammer helt
a) Glad 1 2 3 4 5 6 7
b) Attraherad 1 2 3 4 5 6 7
¢) Upphetsad 1 2 3 4 5 6 7
d) Overraskad 1 2 3 4 5 6 7

5. Kénner du igen varumarket sen innan?

Ja Nej

6. Om ja, hur val kdnner du till varumarket?

Kénner till bra Kanner till mycket bra
1 2 3 4 5 6 7
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1. Vad tycker du om annonsen?

1 2 3
Dalig

1 2 3
Ointressant

1 2 3
Icke tilltalande

7
Bra

-
Intressant

;
Tilltalande

2. Vad tycker du om varumarket?

1 2 3
Dalig

1 2 3
Ointressant

1 2 3
Icke tilltalande

7
Bra

7
Intressant

7
Tilltalande
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3. Hur val anser du att féljande associationer beskriver varumérket?

Stammer inte alls Stammer helt
a) Glad 1 2 3 4 5 6 7
b) Attraherad 1 2 3 4 5 6 7
¢) Upphetsad 1 2 3 4 5 6 7
d) Overraskad 1 2 3 4 5 6 7

4. Hur val anser du att féljande associationer beskriver annonsen?

Stammer inte alls Stammer helt
a) Glad 1 2 3 4 5 6 7
b) Attraherad 1 2 3 4 5 6 7
¢) Upphetsad 1 2 3 4 5 6 7
d) Overraskad 1 2 3 4 5 6 7

5. Kénner du igen varumarket sen innan?

Ja Nej

6. Om ja, hur val kdnner du till varumarket?

Kénner till bra Kanner till mycket bra
1 2 3 4 5 6 7
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1. Vad tycker du om annonsen?

1 2 3
Dalig

1 2 3
Ointressant

1 2 3
Icke tilltalande

7
Bra

7
Intressant

7
Tilltalande

2. Vad tycker du om varumarket?

1 2 3
Dilig

1 2 3
Ointressant

1 2 3
Icke tilltalande

7
Bra

7
Intressant

7
Tilltalande
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3. Hur val anser du att féljande associationer beskriver varumérket?

Stammer inte alls Stammer helt
a) Glad 1 2 3 4 5 6 7
b) Attraherad 1 2 3 4 5 6 7
¢) Upphetsad 1 2 3 4 5 6 7
d) Overraskad 1 2 3 4 5 6 7

4. Hur val anser du att féljande associationer beskriver annonsen?

Stammer inte alls Stammer helt
a) Glad 1 2 3 4 5 6 7
b) Attraherad 1 2 3 4 5 6 7
¢) Upphetsad 1 2 3 4 5 6 7
d) Overraskad 1 2 3 4 5 6 7

5. Kénner du igen varumarket sen innan?

Ja Nej

6. Om ja, hur val kdnner du till varumarket?

Kénner till bra Kanner till mycket bra
1 2 3 4 5 6 7
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