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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. 
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Sammanfattning 
 
Att nå ut med specifika budskap till konsumenterna är själva tanken med marknadsföring. 

Annonsering är bland de vanligaste inslagen när det kommer till att marknadsföra en produkt 

eller en tjänst. Det finns olika sätt att förse sin marknadsföring med ett budskap. En relativt ny 

front som har blivit allt större är att förse marknadsföringen med emotioner. Det har visats i flera 

studier att emotioner kan ha en direkt eller indirekt inverkan på annonseffekter så som annons- 

och varumärkesattityden och det är just om det denna studie handlar om. Här har vi valt att 

undersöka om det finns några samband mellan de emotioner som uppfattas i parfymannonser och 

annonsattityden samt varumärkesattityden. 

 

Studien inleddes med en förstudie för att säkerställa att rätt annonser valdes för huvudstudiens 

syfte, vilket var att få en större förståelse för hur vi påverkas positivt av olika emotioner i 

parfymannonser samt hur detta kan påverka olika variabler i effekthierarkin; annonsattityden, 

varumärkesattityden samt varumärkeskännedom. Metoden som valdes till denna studie var av 

kvantitativ karaktär. Huvudstudien innehöll fem parfymannonser där emotioner, annonsattityd, 

varumärkesattityd och varumärkeskännedom mättes genom olika frågebatterier. 

 

Resultatet visade att emotioner har en tendens (även om den var liten i vissa fall) att fungera som 

modererande variabler när det kommer till annonsattityd och varumärkesattityd. Beroende på 

utformningen och uppfattningen av annonsen gav det en större eller mindre samband mellan 

dessa variabler. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nyckelord: Emotionsmarknadsföring, emotioner, annonsattityd, varumärkesattityd,  
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Definitioner 

Intervallskala: är en skala där avståndets skalvärden är bestämda, exempelvis: Tar helt avstånd 

1  2  3  4  5  6  7 Instämmer helt. Denna skala är bra om avsikten är att bland annat mäta 

medelvärdet eller standardavvikelsen.1

 

 

Semantisk differentialskala: skalan har två bestämda ytterligheter, kan vara adjektiv eller korta 

meningar som exempelvis; Vad tycker du om annonsen? Dåligt 1 2 3 4 5 6 7 Bra. Dessa poler är 

oftast adjektivpar så som bra/dåligt, snygg/ful osv.2

 

 

Nominalskala: används ofta när man ska klassificera eller identifiera en människas kön, 

geografiska läge m.m. Ett exempel på detta är ett svarsalternativ på man och kvinna. Denna skala 

mäter inte avståndet.3

 

  

 

 

 

 

 

 

                                                 
1 Sörqvist Lars, Kundtillfredsställelse och kundmätningar, Studentlitteratur, Lund, 2000, sid 77 
2 Sörqvist Lars, Kundtillfredsställelse och kundmätningar, Studentlitteratur, Lund, 2000, sid 79 
3 Sörqvist Lars, Kundtillfredsställelse och kundmätningar, Studentlitteratur, Lund, 2000, sid 76 
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1 Inledning 

Följande kapitel inleds med en inledning som efterföljs av bakgrund där det valda ämnet 

presenteras samt där begreppet emotioner förklaras, därefter presenteras studiens perspektiv 

och fokus. Kapitlet fortsätter med en problemdiskussion där vi diskuterar kring viktiga frågor 

och faktorer som kan vara av intresse för studiens syfte och frågeställning. Detta efterföljs av 

studiens syfte, frågeställning, avgränsning samt disposition. 

___________________________________________________________________________ 

 

I vår vardag översköljs vi som konsument av reklam från alla håll. Tv, radio, tidningar och 

reklamplanscher är några få exempel på detta. Det vi inte alltid tänker på är hur viss reklam 

påverkar oss omedvetet. Vi möts dagligen av reklam som innehåller få konkreta sakupplysningar 

och istället exponeras vi av reklam med kändisar, humor, vackra modeller som har alla ett 

gemensamt syfte. Att fånga vår uppmärksamhet och väcka positiva emotioner hos oss. 

Emotioner är en stor del av oss människor och de påverkar oss vare sig vi vill det eller inte. Detta 

utnyttjar marknadsförare genom att skapa reklam med emotioner som sänder ut olika budskap 

för att få konsumenten att bli intresserad. Denna uppsats kommer att handla om hur vi människor 

påverkas positivt av reklam, hur detta väcker positiva emotioner hos oss samt hur detta kan 

komma att påverka vårt beteende.  

 

1.1 Bakgrund 

Länge har det forskats om hur reklam kan utformas så att den påverkar oss omedvetet. Man 

brukar tala om den dolda påverkan marknadsföringen har på oss, i form av aktiviteter. Dessa 

aktiviteter har till syfte att se till att vi fattar ett önskvärt beslut utifrån påverkarens sida. Det 

finns en hel del exempel på hur konsumenter kan stimuleras till att köpa. Det kan vara allt från 

dofter, musik till att se till att ha behagligt ljus. En annan sida av påverkan är emotionsladdad 

marknadsföring. Vi möts dagligen av reklam som är laddade med olika budskap men som 

framförallt vill sätta oss i ett positivt emotionellt tillstånd, detta genom att till exempel ha med 

vackra och glada människor, humor samt överraskningar i marknadsföringen4

                                                 
4 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid 14 

. Emotioner är 

något som är allmänt förekommande i marknadsföring, de spelar en central roll när det kommer 
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till att fatta beslut ”action” eller att uppnå mål5. Människor motiveras oftast av sånt som får 

människan att känna sig i balans eller lyckliga. Många av de framgångsrika varumärkena skapar 

långvarande emotionella ”tags” i människors minne vilket hjälper att säkerställa att varumärket 

kommer att växa långsiktigt 6

 

.  

Studier har visat att sådana typer av tekniker eller stimuli bygger på olika psykologiska 

mekanismer som visar att människors tankar tenderar att ta genvägar, framförallt när vi inte 

orkar eller vill behandla en speciell information på ett särskilt eller fullständigt sätt.7 Detta gör att 

vi kanske inte riktigt är medvetna om att vi blir påverkade8

 

. 

Detta är något som allt fler marknadsförare har fått upp ögonen för då konkurrensen intensifieras 

allt mer mellan företagen, vilket leder till att en ökad precisering i marknadsföringen är 

nödvändig. Under de senaste åren har marknadsförare fått större intresse för den emotionella 

aspekten i konsumentbeteendet, speciellt när det kommer till emotionernas roll i konsumenternas 

respons av reklam. Inom detta har det gjorts en mängd studier. Går man längre bak i tiden kan 

man se att intresset för emotionella reaktioner är en fortsatt studie av C-A-B paradigmen. Där 

detta C-A-B schema hade en central roll för de första studier som gjordes i försök att 

åstadkomma systematiska modeller av konsumentbeteende9

1.1.1 Emotioner  

. 

Emotioner kan beskrivas som ett psykologiskt tillstånd med flera kännetecken. Det finns ett antal 

kvalitativa emotionstyper vilka oftast uppfattas olika. Rädsla, attraktion, glädje och sorg är några 

få exempel på kvalitativa emotionstyper. Alla olika emotionstyper kännetecknas av att de har en 

värdeladdning, det vill säga att vi upplever olika emotionella tillstånd som positiva/behagliga 

eller negativa/obehagliga. Att vår energinivå påverkas är också något som emotioner 

kännetecknas av, exempel på detta är ilska som brukar ha förmågan att öka vår energinivå, 

medan sorg reducerar den. En hög energinivå antas ofta bidra med en ökad vilja att behandla 

informationen samt ökad fokuserad uppmärksamhet. Emotioner låter sig dock inte styras så lätt 

                                                 
5 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. 
6  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 
7 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid 10 
8 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. 
9 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 uppstår oftast utan att vi själva kan välja det, det är alltså ett tillstånd som vi sällan kan 

påverka. Det vi däremot kan göra är att manipulera de synliga uttrycken av våra specifika 

emotioner, som t.ex. dölja ilska10

 

. 

Något som också är viktigt att nämna är att emotioner har en avbrottskaraktär, dvs. att emotioner 

som dyker upp tenderar att sätta stopp för det vi ägnar oss åt, vilket ger två olika effekter; att 

informationen antingen ökar eller minskar. För marknadsförare är just detta en väldigt viktig del 

då de ska förse sin marknadsföring med emotionsladdning, exempelvis kan ett överraskande 

inslag i en reklam antingen öka eller minska mottagligheten för den information som vill sändas i 

anslutning till den emotion som det inslaget har, som till exempel produktens varumärke11

 

.  

Emotioner kan också förknippas med olika externa kroppsliga uttryck, t.ex. ett ansiktsuttryck12

 

. 

Funktionen som de kroppsliga uttrycken fyller är att dels ge oss själva ett underlag för slutsatser 

om våra egna emotioner samt ge ett underlag för andra personer att uppfatta våra emotioner. Kort 

och gott handlar detta om att våra uttryck ska kunna uppfattas av andra samt oss själva. Om jag 

märker att jag ler och att min puls ökar så bekräftar jag till mig själv att jag är glad, andra som 

ser mig le tolkar mig på samma sätt. En utgångspunkt är att ett emotionstillstånd har en koppling 

till ett visst objekt, det kan exempelvis vara en rånare som dyker upp på gatan eller ett minne av 

mamma.  

En annan viktig aspekt är att emotioner väcker handlingsberedskap som kan leda till att vi 

exempelvis uppfattar att ett visst varumärke har hög kvalitet eller att det leder till ett visst 

beteende hos oss, att vi t.ex. väljer att köpa det aktuella varumärket13

 

. 

1.2 Studiens perspektiv och fokus 

Föreliggande studie handlar om hur konsumenter, i detta fall studenter, uppfattar 

parfymannonser. Om de positiva emotioner annonsen sänder ut samt om detta är en faktor som 

kan komma att påverka konsumenternas beteende. Parfymannonser, som denna uppsats lägger 

fokus på, jobbar mycket med att sända ut emotionella signaler. Parfymer har i denna studie 

                                                                                                                                                             
 
10 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003,  sid 27-29 
11 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003,  sid 29- 30 
12 Ekman P, 1992,  An argument for Basic Emotions, Cognition and Emotion, Vol. 6, No. 3-4, pp. 169-200 
13 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003,  sid 30-31 
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kategoriserats som en “sällanköpsvara”, detta då vi anser att parfym uppfyller de kriterier en 

sällanköpsvara har. Två vanliga karaktärsdrag som en sällanköpsvara har är att det är produkter 

som konsumenten egentligen inte behöver samt att produkterna har ett relativt högt pris. Då 

parfym kan kategoriseras som en sällanköpsvara blir marknadsföring ett ännu viktigare verktyg 

för att fånga konsumentens intresse för att på så sätt sända ut det budskap som marknadsföraren 

vill förmedla. Konsumentens första möte med ett varumärke är oftast via den reklam varumärket 

sänder ut, därför är det viktigt att redan i det stadiet bygga en positiv relation med konsumenten. 

Detta genom att försöka väcka emotioner i sitt budskap. 

Det som kommer att undersökas är om emotioner kan bidra till olika typer av effekter när det 

gäller parfymannonser, syftet är inte att bekräfta eller förkasta en teori kring detta utan snarare få 

mer bakgrund till hur emotioner kan relateras till annonsattityden, varumärkesattityden. Frågor 

kring varumärkeskännedom ställdes för att se ifall respondenternas svar varierade beroende på 

om de kände varumärket eller inte. Därmed kommer vi inte att utforma eller utgå från hypoteser, 

utan som tidigare nämnts kommer vi istället att mäta om emotioner kan ha någon relation med de 

variabler som avses mäta i denna studie vilket är; annonsattityd, varumärkesattityd samt 

varumärkeskännedom.  

 

1.3 Syfte  

Syftet i denna studie är att få en större förståelse för hur vi påverkas positivt av olika emotioner i 

parfymannonser samt hur detta kan påverka olika variabler i effekthierarkin; attityd till 

annonsen, varumärkesattityden samt varumärkeskännedomen.  

  

1.4 Problemformulering 

Vårt huvudproblem är att får reda på om vi påverkas och i vilken grad vi påverkas positivt av 

olika parfymannonser. Kan detta påverka vårt beteende i form av bättre inställning till 

varumärket eller annonsen? Finns det någon relation mellan positivt laddade emotioner och 

attityden till annonsen och attityden till varumärket?  

 

1.5 Frågeställning 

1) Vilka positiva emotioner associeras starkast med annonsen och varumärket?  
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2) Hur reagerar respondenterna emotionellt mot annonsen och varumärket?  

3) Vilka effekter kan dessa emotioner ha när det kommer till annonsattityden?  

4) Vilka effekter kan dessa emotioner ha när det kommer till varumärkesattityden? 

5) Finns det något samband mellan emotioner och hur väl man känner till varumärket?  

 

1.6 Problemdiskussion 

Att mäta emotioner i ett marknadsföringssammanhang har länge varit av stort intresse för 

marknadsförare. En problematik som har uppstått i denna fråga är hur dessa emotioner ska 

mätas? Hur ska emotionerna mätas för att få en så verklig bild av verkligheten? Det har 

utvecklats flera olika modeller men ingen har lyckats presentera en allmänt accepterad modell. 

Vilket innebär att ingen av dessa modeller kan tillfredställa detta mål om emotionsmätning till 

hundra procent. En del forskare hävdar att det bästa sättet att mäta emotioner är genom att 

använda sig av bipolära ”bipolar” termer, det vill säga att man utgår från att emotioner antingen 

uppfattas som exempelvis behagliga - obehagliga, upphetsande - icke upphetsande osv.14  Med 

andra ord klassar man in emotioner i bipolära kategorier. Dessa forskare menar att i slutändan är 

emotioner bipolära tillstånd, där individen antingen känner sig exempelvis glad eller ledsen. En 

sådan mätning skulle innebära att individen antingen känner det ena eller det andra vilket inte ger 

en klar blid av hur individen egentligen känner och i vilken grad han/hon känner emotionen15

 

. 

Flera studier har visat att man bör titta på emotionerna var för sig, med andra ord skilja på 

emotioner så som behagligt och obehagligt och utforska dessa var för sig. Forskare så som 

Bagozzi, Wong och Yi menar att bipolariteten av emotioner beror på könet, kulturen och målet 

av ens känslor. Detta leder oss till nästa teori om hur man bör mäta emotioner. Denna teori som 

snart kommer att presenteras har större acceptans bland marknadsförare. Fler forskare är enade 

om att använda sig av teorin som bygger på enpoliga ”unipolar” termer, vilket innebär att man 

mäter i vilken utsträckning individen känner en specifik emotion. Det vill säga att 

marknadsföraren mäter i vilken skala eller intensitet individen känner för den emotion som mäts. 

Det är denna metod marknadsförare rekommenderar att använda när det gäller mätningar av 

emotioner i ett marknadsföringssammanhang16

                                                 
14 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. 
16 Bagozzi Richard P., Gopinath Mahesh, Nyer Prashanth U. The Role of Emotions in Marketing, Journal of the
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Det har också diskuterats en hel del om hur man på bästa sätt ska kategorisera en emotion som 

positiv och negativ. Alla individer uppfattar emotioner på olika sätt, så hur ska kategoriseringen 

ske för att få så bra och rättvis gruppering av emotioner som möjligt? En del forskare menar att 

man inte bör gruppera specifika emotionstyper i för breda rubriker som exempelvis ”positiv 

affekt” och ”negativ affekt”. Genom att hålla isär emotionerna kan marknadsföraren enklare 

förstå hur dessa emotioner kan väckas med hjälp av marknadsföringen17. Holbrooke & Batra är 

två forskare som förespråkar detta, de menar att en undersökning bör utformas på ett sådant sätt 

att den ger utrymme till att individen som utsätts för undersökningen får olika och specifika typer 

av emotioner när den konfronteras med marknadsföringen. Detta eftersom många forskare 

hävdar att olika emotioner genererar olika effekter. Ändå finns det marknadsförare som inte 

håller med om detta och tenderar att behandla dessa emotioner som endimensionellt, det vill säga 

att endast skilja mellan negativa och positiva emotioner. En anledning till detta kan vara att 

gränserna mellan enskilda emotionstyper inte är markanta18

 

. Dessa två metoder har sina 

egenskaper beroende på vad det är för ändamål marknadsföraren har. Är det så att 

marknadsföraren vill undersöka vad emotioner har för effekt bör man välja att titta på en enskild 

emotion. Är det frågan om att undersöka vilka emotioner som uppfattas i exempelvis en annons 

kan man välja det andra alternativet.  

Andra centrala frågor inom denna forskningsfront är att definiera vad emotion är. Detta är något 

som diskuterats mycket om, hur denna förvirrande terminologi som bäst ska definieras19. Är 

emotion samma sak som attityd? Även här har flera forskare olika hypoteser om hur man ska 

definiera dessa begrepp. Flera läroböcker inom marknadsöring menar att attityder har en 

emotionell sida, men att det som framförallt skiljer de åt är varaktigheten en individ förhåller sig 

till ett visst objekt. En emotion har en kortvarighet till skillnad från attityd som avser ett varaktigt 

sätt för en person att förhålla sig till ett visst objekt20

 

. Detta är ett sätt att skilja på dessa två 

begrepp som länge har diskuterats bland forskare. 

Som det märks finns det många luckor att fylla ut och mycket kvarstår att forska om inom denna 

                                                                                                                                                             
 Academy of Marketing Science. Vol. 27, No.2, 1999, pp. 184-206 
17 Holbrook M B & O’Shaughnessy J, 1984, The role of emotion in advertising, Psychology & Marketing, Vol.1,
 No. 2, 1984, pp. 45-64 
18 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 är oklart och behöver fyllas på med mer information. Dock finns det 

givna verktyg som ger en bra grund för att forska vidare på. 

 

1.7 Avgränsning  

Denna studie avgränsar sig till att bara titta på vissa positivt laddade emotioner som reklam 

sänder ut. Utifrån syftet med denna uppsats kommer vi endast att titta på emotioner som har en 

positiv påverkan på energinivån som exempelvis upphetsning, glädje, överraskning och 

attraktion21

 

.  Utifrån emotionerna kommer vi att titta närmare på specifika variabler i 

effekthierarkin (attityd till annonsen, varumärkesattityd samt varumärkeskännedom). 

Med reklam avser vi bara att titta på print-annonser, det vill säga tryckta medier. Då print-medier 

utgör en bra förutsättning för att mäta bland annat emotioner samt möjliggör för forskaren att se 

effekter på olika variabler i effekthierarkin.22

   

 Dessa print-annonser kommer att avse endast 

parfymannonser då syftet med denna studie är att se hur just parfymannonser kan påverka 

respondenten. Urvalet av annonser har gjorts genom en förstudie som vi utförde för att välja ut 

annonser som var relevanta för studien.    

Andra faktorer som inte kommer att tas hänsyn till i denna studie är hur annonsernas 

formgivning är utformade, det vill säga logotypernas typografi, form, färg, placering av objekt på 

annonsen m.m.23

 

 Då detta inte anses relevant för studiens undersökning samt för att inte få en för 

bred forskning.  

I denna undersökning kommer respondenterna att exponeras för annonsen i endast ett tillfälle.  

Vi kommer att avgränsa oss geografiskt när vi gör vår enkätundersökning till Stockholm/Sverige. 

Vår målgrupp kommer att bestå av studenter på Södertörns Högskola och Stockholms 

Universitet.  

                                                                                                                                                             
20 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003,  sid 204-205. 
21 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003,  sid. 35-36. 
22 Dahlén Micael, Marknadsföring i nya media: marknadsföring i kubik, Liber, Malmö, 2002, sid 50  
23 Bergström Bo, Effektiv visuell kommunikation, Carlsson, Stockholm, 2007, sid 245. 
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2 Metod 
Följande kapitel inleds med tillvägagångssätt som efterföljs av val av metod, därefter 

presenteras forskningsansatsen och datainsamlingen. Kapitlet fortsätter med att beskriva 

studiens validitet och reliabilitet, därefter följer en beskrivning av studiens genomförande och 

urval av de respondenter som har valts för studien.   

___________________________________________________________________________ 

 

2.1 Tillvägagångssätt 

Till en början hade vi tänkt forska om neuromarketing och emotioner och började därför med att 

söka efter vetenskapliga artiklar som handlade om dessa två ämnen i databaser så som Jstore, 

Libris och Google Scholar. Vi sökte även i böcker som handlade om neuromarketing och 

emotioner för att öka vår kunskap i ämnet. 

 

Efter att vi ökat vår kunskap bestämde vi oss för att forska vidare på emotionsdelen då 

neuromarketing var ett för komplext ämne att forska inom och utföra studier på. För att få den 

empirin som vi behövde för vår studie bestämde vi oss för att göra en enkätundersökning om hur 

parfymannonser uppfattades av respondenter. Vi läste på om hur andra marknadsförare hade gått 

tillväga i deras studier om emotioner i ett marknadsföringssammanhang och sammanställde ett 

antal frågor för vår enkätundersökning. Vi valde att först göra en förstudie där tio stycken 

parfymannonser togs med. Syftet med förstudien var att hjälpa oss att välja ut de annonser som 

sedan skulle ingå i vår huvudstudie. Det resulterade i att fem annonser valdes ut för 

huvudstudien. Syftet med huvudenkäten var att få den empiri som behövdes för att uppfylla 

studiens syfte. 

 

2.2 Kvalitativ och kvantitativ forskning 

Det finns två olika metoder man kan välja mellan, kvalitativ och kvantitativ forskning. Dessa två 

tekniker strider inte mot varandra utan de kompletterar istället varandra24. Därför kan man välja 

att använda sig av båda teknikerna eller att använda de var för sig25

                                                 
24 Johannessen, Asbjörn & Tufte, Per Arne, Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, Liber, Malmö, 2003, sid.
 69 

. Vi hade tänkt använda oss av 

25 Denscombe Martyn, Forskningshandboken – för småskaliga forskningsprojekt inom samhällsvetenskaperna, 2:a
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bägge metoderna men på grund av tidsbrist beslutade vi oss för att bara använda oss av en 

metod. 

 

2.2.1 Kvalitativ forskning 

I kvalitativa ansatser arbetar man med ”mjuka” data som ofta föreligger i form av kortare eller 

längre texter som måste bearbetas från samtal och intervjuer, observations anteckningar eller 

dokument som sedan tolkas genom att sätta in företeelser i ett sammanhang och i en helhet som 

gör att vi förstår vilken mening och betydelse som tillägnas det som undersöks26. Med andra ord 

lägger denna metod fokusen på helheten av det undersökta sammanhanget27. Det finns olika sätt 

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 för- 

och nackdelar28. Andra kvantitativa metoder är att intervjua fokusgrupper som är en form av 

gruppintervjuer, även denna metod har sina för- och nackdelar29. Syftet med denna metod kan 

enklast beskrivas som ”att lyfta fram det underliggande mönster och de processer som finns i 

datamaterialet…”30

  

. 

2.2.2 Kvantitativ forskning 

En kvantitativ studie innebär att man samlar in ”hårda” data som föreligger ofta i form av 

frågeformulär som utarbetats i förväg med givna frågor och svarsalternativ. Dessa analyseras 

genom räkneoperationer och tolkas sedan genom att man sätter in resultaten av den statistiska 

analysen i ett större sammanhang, detta är en fördel med en kvantitativ ansats för den ger större 

tillit till studien31. Flexibiliteten är förhållandevis liten när man använder sig av en kvantitativ 

ansats32. Beroende på insamlingsmetoden och de ställda frågorna kan studiens kvalitativa data 

variera vilket är också en nackdel av att använda sig av en kvantitativ metod33

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

. Andra nackdelar 

26 Tufte Johannessen, Asbjörn & Tufte, Per Arne, Introduktion till samhällsvetenskaplig metod, Liber, Malmö, sid.
 71-72 
27 Christensen Lars et al., Marknadsundersökning – En handbok, Upplaga 3:1, 2010, sid 297 
28 Tufte Per Arne & Johannessen Asbjorn, Samhällsvetenskaplig metod, 2003, sid. 70-72 
29 Tufte Per Arne & Johannessen Asbjorn, Samhällsvetenskaplig metod, 2003, sid. 101-102 
30 Christensen Lars et al., Marknadsundersökning – En handbok, 3:e upplaga, Studentlitteratur, Lund,  2010, sid. 
 299 
31 Denscombe Martyn, Forskningshandboken – för småskaliga forskningsprojekt inom samhällsvetenskaperna, 2:a
 uppl. Studentlitteratur, Lund, 2009, sid 364 
32 Tufte Per Arne & Johannessen Asbjorn, Samhällsvetenskaplig metod, 2003, sid. 70-72. 
33 Denscombe Martyn, Forskningshandboken – för småskaliga forskningsprojekt inom samhällsvetenskaperna, 2:a
 uppl. Studentlitteratur, Lund, 2009, sid 364. 
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som finns med kvantitativa studier är att analysen kan drivas till en för stor komplexitet, för att 

man kan överlastas av för stora datamängder34

 

. 

Som tidigare nämnts hade vi till en början tänkt använda oss av både kvalitativ och kvantitativ 

forskning men på grund av tidsbrist och problem med att få ihop en fokusgrupp valde vi bara att 

använda oss av kvantitativ forskning. Därför är metoden som vi valt av kvantitativ karaktär. Vi 

ska göra en enkätundersökning där vi väljer ut ett antal parfymannonser och med hjälp av 

frågebatterier kommer vi kunna mäta det vi avser undersöka i denna studie. Att använda sig av 

frågebatterier är vanligt bland marknadsförare som utför undersökningar av emotioner i 

annonser. Vi har valt den här metoden för att vårt syfte med studien är att få en större förståelse 

till hur vi påverkas positivt av olika parfymannonser. Genom att göra en enkätundersökning kan 

vi nå fler personer och få de svar vi vill ha svar på. 

 

2.3 Studiens ansats 

Ett av de mål som sätts på den samhällsvetenskapliga forskningen är att integrera teori och 

empiri. Forskaren kan välja mellan olika tillvägagångssätt för att sedan ta ställning till de 

rådande sambanden, med andra ord väljs studiens ansats. Johannessen och Tufte (2003) talar om 

två olika ansatser som en forskare kan utgå ifrån35

 

. 

Den deduktiva ansatsen, innebär att forskaren utgår från existerande teorier som därefter testas 

med empirisk data. 

 

Den induktiva ansatsen, är raka motsatsen av den deduktiva och innebär att forskaren drar 

slutsatser utifrån empirisk data, med andra ord innebär denna ansats att den empiriska 

undersökningen genomförs först för att sedan hitta generella mönster som kan leda till teorier36

 

. 

Det tillvägagångssätt som denna studie utgår från är den deduktiva ansatsen. Detta eftersom 

studien bygger på redan existerande teorier som vi sedan kommer att applicera på vår empiri. 

 

                                                 
34 Denscombe Martyn, Forskningshandboken – för småskaliga forskningsprojekt inom samhällsvetenskaperna, 2:a
 uppl. Studentlitteratur, Lund, 2009, sid 364 
35 Tufte Per Arne & Johannessen Asbjorn, Samhällsvetenskaplig metod, 2003, sid 35 
36 Tufte Per Arne & Johannessen Asbjorn, Samhällsvetenskaplig metod, 2003, sid 35 
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2.4 Datainsamling  

Det finns olika sätt att samla in data, man brukar skilja på primär och sekundär data. 

Sekundärdata är information som redan finns från tidigare forskning eller studier av ämnet. Det 

är alltså forskning som andra genomfört, som exempelvis vetenskapliga artiklar. Primärdata är 

information som har samlats in av forskaren själv, exempelvis via intervjuer och enkäter 37

 

.  

Det empiriska data som samlats in till denna studie har gjorts genom enkätstudier, vilket utgör 

primärdata. Sekundär data som använts i studien är litteratur och vetenskapliga artiklar samt 

tidigare forskning som gjorts inom ämnet. 

 

2.5 Motivering till val av metod 

Anledningen till att vi valt att använda oss av en kvantitativ metod är för att kunna på bästa 

möjliga sätt uppfylla vårt syfte. För att ha så hög validitet på studien som möjligt ville vi nå så 

många som möjligt och valde därför att göra en enkätstudie med parfymannonser. Kvantitativa 

studier är en normal metod som flera forskare väljer att använda sig av när syftet är att mäta 

beteendet avseende annonser38

Om vi däremot använt oss av en kvalitativ ansats och intervjuat flera personer hade vi under 

intervjuernas gång kunnat formulera fler följdfrågor och kunnat kanske komma fram till fler eller 

andra slutsatser. Vilket vi i en kvantitativ studie inte kunde göra eftersom frågorna redan var klart 

formulerade. 

, i vårt fall att mäta emotioner och dess eventuella effekter 

annonser har. Varför vi inte valde en kvalitativ ansats var för att vi ville nå så många som möjligt 

och att intervjua hundra personer hade varit nästintill omöjligt på den korta tiden vi hade på oss. 

Vi ville även kolla om det fanns ett samband mellan olika variabler och detta hade vi inte kunnat 

beräkna om vi inte haft siffror som vi fick genom enkäterna. 

 

Som tidigare nämnts hade vi från början tänkt använda oss av både kvalitativ och kvantitativ 

forskning men på grund av tidsbrist och problem med att få ihop fokusgrupper valde vi bara att 

använda oss av kvantitativ forskning. 

 

                                                 
37 Wild Jan & Diggines Colin, Marketing Research, 2009, sid 71. 
38 Söderlund Magnus, Mätningar och mått – i marknadsundersökarens värld, Liber, Malmö, 2005, sid 93 
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2.6 Undersökningens genomförande - Förstudie 

Vi valde att göra en förstudie för att kunna välja ut de annonser som sedan skulle ingå i vår 

huvudstudie. I förstudien valde vi att göra ett bekvämlighetsurval och valde därför 30 

respondenter som bestod av vänner och bekanta som fick svara på enkäten. Utifrån svaren vi fick 

valde vi sedan ut fem stycken annonser som ingick i vår huvudstudie. Annonserna som valdes 

var de som ansågs sända ut mest positiva emotioner. 

 

2.6.1 Förstudie  

I förstudien valde vi att ha med både öppna frågor och slutna frågor. De öppna frågorna hade vi 

med för att respondenterna skulle få tänka själva och svara så öppet och fritt som möjligt. På så 

sätt fick vi fram vilka annonser som associerades mest till positiva eller negativa ord, dessa ord 

som respondenterna skrev fick de sedan bedöma om det var ett positivt, negativt eller neutralt 

ord. Fördelen med detta var att respondenterna fick själva tänka och svara fritt. Nackdelen var att 

det tog ganska lång tid att koda och analysera. Tanken med de slutna frågor som togs med var att 

se hur respondenten associerade annonsen med en given emotion, här valde vi att ha 

flervalsalternativ med både positiva och negativa emotioner. Detta för att återigen se om 

annonserna sände ut/uppfattades som positiva negativa eller inget alls. De positiva emotioner 

som vi använde oss av var dels emotioner som vi har valt att kolla lite noggrannare på (i 

huvudstudien) men också andra vanliga positiva och negativa emotioner. Även hur mycket 

intresse annonsen väckte hos respondenten undersöktes genom att ha med olika påståenden där 

respondenten fick välja mellan en skala på 1-7 om det instämde eller inte.   

Av de utfrågade var 64 procent kvinnor och 36 procent män. Medelåldern för männen var 24 år 

och medelåldern för kvinnorna var 21 år. Genomsnittsåldern var 22 år. 

 

2.7 Undersökningens genomförande - Huvudstudie 

2.7.1 Utformning av enkät  

Enkäten bestod av fem sidor med en annons per sida och 5 likadana frågor för varje annons. 

Sammanlagt bestod enkäten av 30 frågor och den tog ca 8 min att svara på. 
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2.7.2 Urval av respondenter 

För denna studie valde vi att göra ett bekvämlighetsurval, respondenterna som valdes är därmed 

studenter från både Stockholms Universitet samt studenter från Södertörns Högskola. Vår tanke 

från början var att ha med 200 studenter men lyckades dela ut 150 enkäter, utav dessa 150 

enkäter var 48 bortfall på grund av att de dels var fel ifyllda eller var oseriöst tagna. Det vill säga 

att sammanlagt analyserades 102 enkäter i denna studie. Studenterna var mellan åldrarna 18–45 

år, 66 procent av respondenterna var kvinnor och 34 procent var män. Enkäterna delades ut i 

anslutning till föreläsningar, utanför stora salar som Aula Magna på Stockholms Universitet och 

Aulan på Södertörns Högskola, 40 procent var studenter från Södertörns högskola och resterande 

60 procent från Stockholms Universitet. Medelåldern på studenterna var 24,6 år, jämfört med 

teststudien där medelåldern var 22år och där 64 procent var kvinnor och 36 procent män.  

De krav som sattes vid urvalet var att respondenten antingen skulle vara student från Södertörns 

Högskola eller Stockholms Universitet. Att använda sig av ett bekvämlighetsurval kan komma 

att påverka resultatets representativitet39

studerade, påverka representativiteten av resultatet. 

. Detta ansågs dock inte påverka vår representativitet då 

denna undersökning handlade om parfymannonser vilket de flesta människor har stött på någon 

gång i livet. Därför ansågs inte urvalet av enbart studenter, oberoende på vad respektive student  

 

2.7.3 Mått 

Tidigare studier har visat att standardiserade mätningar är en lämplig metod när det kommer till 

att mäta kundbeteende40. Standardiserade mätningar innebär att forskaren använder sig av samma 

frågor till utvalda respondenter, frågorna är försedda med slutna svarsalternativ vilket innebär att 

respondenterna endast kan välja de svarsalternativ som är förutbestämda. Detta innebär också att 

de respondenter som deltar i studien utsätts för samma regler när det kommer till att omvandla 

undersökningsresultatet41

                                                 
39 Christensen Lars, Engdal Nina, Grääs Carin, Haglund Lars, Marknadsundersökning – En handbok, 3:e uppl.
 Studentlitteratur AB, Lund, 2010, sid 132 

. Att använda sig av en standardiserad ansats innebär flera fördelar, dels 

är det en metod som är mycket enklare för undersökaren att samla in data på, lättare att analysera 

det insamlade datat samt lättare att sammanfatta och avrapportera resultaten. Den stora 

nackdelen med standardiserade ansatser är att frågorna och svarsutrymmen inte går att ändra 

efter respondenterna deltagit i undersökningen, det vill säga att om undersökaren märker att en 

 
40 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 fråga borde formulerats på ett annat sätt så kan detta inte ändras. Något som går att göra i 

exempelvis intervjuer som är mycket mer flexibla då undersökaren kan i realtid se till att anpassa 

frågorna42

 

.  

För denna studie har vi valt att använda en standardiserad ansats, då denna metod ansågs 

lämpligast för att få in den mängd data som var nödvändigt för studiens syfte. Vi har även valt att 

använda oss av bland annat en sjugradig semantisk differentialskala för några frågor, ett exempel 

på en sådan fråga som användes är ”Vad tycker du om annonsen?” där ett motsvarade ”dålig” 

alltså mer negativt och sju motsvarade ”bra” alltså mer positivt. Fyra frågor formulerades efter 

ett frågebatteri, andra typer av skalor som har använts i denna studie är nominalskalor. Varje 

enkät bestod av fem annonser som hade fem likadana frågor, enkäten hade sammanlagt 30 frågor 

(6x5). 

 

Som tidigare nämnts har frågebatterierna indexerats där Cronbach’s alfan räknats ut där den 

tillfredställande nivån bestämdes till 0,7. Medelvärdet på svaren har även räknats ut för alla 

frågor. Vi har även kollat om det finns något samband mellan de olika variablerna genom 

Spearmans korrelation eller rangkorrelationskoefficienten. Anledningen till att vi valde denna 

metod var att, för lägre datanivåer kan den vanliga korrelationskoefficienten egentligen inte 

beräknas43

 

. 

2.8 Kommunikationsmodellen (The Communication Model) 

Detta är en modell som vi har lånat från en artikel som heter ” Assessing the Role of Emotions as 

Mediators of Consumer Responses to Advertising”, denna modell används av författarna för att 

undersöka om det finns något samband mellan emotioner som annonser/reklam sänder ut och 

annonsattityd samt varumärkesattityd. Deras modell börjar med annonsinnehåll som sedan följs 

av emotionell respons, annonsattityd och varumärkesattityd44

                                                                                                                                                             
41 Söderlund Magnus, Mätningar och mått – i marknadsundersökarens värld, Liber, Malmö, 2005, sid 13 

. I vår undersökning har de tre 

sistnämnda faserna, emotionell respons, annonsattityd och varumärkesattityd undersökts, där vi 

även tagit med varumärkeskännedom som i vårt fall går under varumärkesattityd. Denna modell 

visar att emotionell respons kan ha direkt effekt på både annonsattityden och 

42 Söderlund Magnus, Mätningar och mått – i marknadsundersökarens värld, Liber, Malmö, 2005, sid 20 
43 Körner Svante & Wahlgren Lars, Praktisk statistik, 2:a uppl. Studentlitteratur, Lund, 1996, sid 183 
44 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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varumärkesattityden. För att applicera modellen i vår studie har vi utvecklat några frågor till vår 

enkät som täcker dessa tre olika variabler. Dessa har vi kallat för undersökningsvariabler och 

finns i nästa rubrik.  

 
 

2.9 Undersökningsvariabler 

2.9.1 Annonsattityd  
För att mäta attityden till annonsen använde vi oss av en flervalsfråga som lyder: ”Vad tycker du 

om annonsen?” och med svarsalternativen: Dålig/Bra, Ointressant/Intressant och Icke 

tilltalande/Tilltalande. Med en sjugradig skala där ett=dålig och sju=bra fick respondenterna 

fylla i det som de tyckte passade bäst. Måtten som använts till frågorna för annonsattityd är tagna 

från Holbrook och Batras artikel45

2.9.2 Varumärkesattityd  

. För att kunna indexera de tre frågorna som ställdes om 

annonsattityden räknade vi ut Cronbach’s alfan som visade ett tillfredsställande resultat på alla 

fem annonser där första annonsen gav ett resultat på 0,869, annons två gav ett resultat på 0,935, 

annons tre gav ett resultat på 0,956, annons fyra gav ett resultat på 0,929 och annons fem gav ett 

resultat på 0,927.  

Varumärkesattityden mättes genom att även här använda oss av en flervalsfråga som lyder: ”Vad 

tycker du om varumärket?” och med svarsalternativen: Dålig/Bra, Ointressant/Intressant och 

Icke tilltalande/Tilltalande. Och även här användes en sjugradig skala där ett=dålig och sju=bra. 

                                                 
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 
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Och som i frågan innan fick respondenterna fylla i det som de tyckte passade bäst. Cronbach’s 

alfan räknades ut för annons ett till 0,92, annons två 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 frågor. 

 

2.9.3 Emotionell respons  
För att undersöka hur emotionerna påverkar varumärkesattityden hade vi ett frågebatteri där vi 

tog med de positiva emotioner vi valt att undersöka. Frågan som ställdes var: ”Hur väl tycker du 

att följande associationer beskriver varumärket?” med svarsalternativen: Glad, Attraherad, 

Upphetsad, Överraskad och sedan en sjugradig skala där ett=Stämmer inte alls och sju=Stämmer 

helt. Cronbach’s alfan uppgick i första annonsen till 0,742, annons två till 0,822, annons tre till 

0,853, annons fyra till 0,796 och annons fem till 0,713. 

 

För att undersöka hur emotionerna påverkar annonsattityden hade vi en liknande fråga som 

innan: ”Hur väl tycker du att följande associationer beskriver annonsen?” med 

svarsalternativen: Glad, Attraherad, Upphetsad, Överraskad och sedan en sjugradig skala där 

ett=Stämmer inte alls och sju=Stämmer helt. Cronbach’s alfan här uppgick för första annonsen 

till 0,709, annons två till 0,756, annons tre till 0,808, annons fyra till 0,778 och annons fem till 

0,776. 

 

2.9.4 Varumärkeskännedom 

 
För att undersöka om det finns något samband mellan varumärkeskännedom, 

varumärkesattityden och annonsattityden hade vi även med en fråga som lyder: ”Känner du igen 

varumärket sedan innan?” med svarsalternativen: Ja/Nej. För de respondenter som svarade Ja 

på denna fråga ställdes ytterligare en fråga: ”Om ja, hur väl känner du till varumärket?” med 

svarsalternativen: 1=Känner till bra och 7=Känner till mycket bra. 
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 Analysverktyg 
 
För att analysera det insamlade datat har vi använt oss av ett statistikprogram som heter SPSS. 

Här har vi räknat ut medelvärdet på frågorna samt kollat sambandet mellan olika variabler med 

hjälp av Spearmans korrelation, i denna studie har signifikansnivån på fem och tio procent 

godkänts. Vi har även räknat ut Cronbach’s alfan för att kunna indexera frågebatterierna.  

 

2.10  Undersökningens tillförlitlighet 
 

För att undersökningen ska vara tillförlitlig måste forskaren skatta de observerade värden så att 

storleken på de eventuella mätfelen befinner sig på en acceptabel nivå46

 

.  Därför kommer vi i 

detta kapitel att förklara begreppen reliabilitet och validitet utifrån flera definitioner.  

2.10.1 Reliabilitet 
 
Reliabilitet kan beskrivas som avvikelsen mellan det observerade värdet och det verkliga värdet. 

Avvikelsen kan bero på grund av slumpmässiga mätfel47 det vill säga att om mätningen inte har 

slumpmässiga fel anses den vara fullständigt reliabel48. Att ha hög reliabilitet är viktigt för att 

studien ska stå emot slumpmässiga fel49, en forskare som vill utföra studien på nytt ska kunna få 

samma eller liknande resultat50

 

. För att uppskatta studiens reliabilitetsnivå kan forskaren i fråga 

utföra flera mätningar av samma egenskap vilket vi kommer att tillämpa i denna studie.  

Det finns olika ansatser en forskare kan använda sig av för att skatta reliabiliteten. Den ena 

bygger på att använda samma mått två gånger som kallas för ”test- retest reliability”, forskaren 

gör alltså samma undersökning med samma frågor och respondenter två gånger51

                                                 
46 Söderlund Magnus, Mätningar och mått – i marknadsundersökarens värld, Liber, Malmö, 2005, sid. 133. 

. Denna ansats 

ansågs för krävande för denna studie och valdes därför att skatta reliabiliteten på andra sätt. Den 

andra ansatsen innebär att flera bedömare klassificerar samma datamaterial vilket är bra när en 

47 Söderlund Magnus, Mätningar och mått – i marknadsundersökarens värld, Liber, Malmö, 2005, sid 134. 
48 Christensen Lars et al., Marknadsundersökning – En handbok, 3:e uppl. Studentlitteratur AB, Lund, 2010, sid 291. 
49 Christensen Lars et al., Marknadsundersökning – En handbok, 3:e uppl. Studentlitteratur AB, Lund, 2010, sid 291. 
50 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. 
51 Söderlund Magnus, Mätningar och mått – i marknadsundersökarens värld, Liber, Malmö, 2005, sid 135. 
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studie använder sig av nominalskalor52. Denna ansats ansågs inte vara aktuell för denna studie då 

vi använt oss av intervallskalor (en sjugradig semantisk differentialskala). Den tredje ansatsen 

bygger på att forskaren använder sig av liknande frågor vid samma tillfälle som sedan testas för 

att se om svaren är internt konsistenta, denna ansats kallas för flerfrågemått. Då detta mått är 

lämpligt vid studier där intervallskalor har använts, har vi valt att använda oss av detta mått för 

att skatta reliabiliteten i vår studie53

 

.  Indikatorn Cronbach’s alfan har använts för att testa graden 

av intern konsistens, där den tillfredställande nivån på alfan har bestämts till 0,7. Alla frågemått i 

denna studie har haft en Cronbach’s alfa över den acceptabla nivån 0,7, vilket visar att 

reliabilitetsnivån är tillfredställande samt att alla frågemått anses testa samma teoretiska 

egenskap. 

2.10.2 Validitet 
 
Validitet kan enklast beskrivas som ”i vilken utsträckning ett mått är befriat från både 

slumpmässiga och systematiska mätfel”54. En annan definition av begreppet är i vilken 

utsträckning forskaren mäter det forskaren har bestämt att mäta55

 

. En god validitetsnivå kan 

forskaren åstadkomma genom att ha en ständig validitetsskattning av exempelvis mätningar. 

Som tidigare nämnts i kapitlet om reliabilitet har vi i denna studie utgått ifrån mått som har 

framtagits av tidigare forskningssammanhang.  

För att säkerhetsställa innehållsvaliditeten har vi utgått från flera vetenskapliga artiklar och 

tabeller från kurslitteraturen där generella mått har tagits ifrån samt där information har samlats 

in om emotioner, annonsattityd och varumärkesattityd för att sedan formulera lämpliga frågor 

som täcker det studien avser att mäta56. En viktig aspekt när frågeformuleringar ska utvecklas, är 

att forskaren bör undvika att formulera frågorna på ett ledande sätt då risken finns att detta kan 

ge ett annorlunda svar57

                                                 
52 Söderlund Magnus, Mätningar och mått – i marknadsundersökarens värld, Liber, Malmö, 2005, sid 140 

. Med hänsyn till detta har frågorna formulerats så att svarsalternativen 

utgörs av en sjugradig semantisk differentialskala där ytterligheterna bestod av ett motsatspar 

som exempelvis dåligt/bra. Det vill säga att vi har använt oss av en skala med sju svarsalternativ 

53 Söderlund Magnus, Mätningar och mått – i marknadsundersökarens värld, Liber, Malmö, 2005, sid 142-143 
54 Söderlund Magnus, Mätningar och mått – i marknadsundersökarens värld, Liber, Malmö, 2005, sid 149 
55 Peter Paul J, Construkt validity: A Review of Basic Issues and Marketing Practices, Journal of Marketing
 Research, Vol. XVII, May 1981, pp. 133-45 
56 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, Malmö, 200, sid 114 
57 Söderlund Magnus, Mätningar och mått – i marknadsundersökarens värld, Liber, Malmö, 2005, sid 70-71 
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då flera forskare förespråkar att ett udda antal förutbestämda svarsalternativ ger en tydligare 

mittpunkt på skalan58

 

. Detta ger också en fördelning av värdena för respondenterna vilket ger 

respondenterna möjligheten att svara varierat. 

 

                                                 
58 Söderlund Magnus, Mätningar och mått – i marknadsundersökarens värld, Liber, Malmö, 2005, sid 120-121 
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3 Teori 
Följande kapitel redogör för de teoretiska områden som har valts att använda för denna studie. 

Kapitlet inleds med en beskrivning av de positivt laddade emotioner som ligger till grund för 

studien. Detta efterföljs av ett kapitel om effekthierarkin och tar sedan upp marknadsföringens 

syfte samt kommunikationsresponsen. 

___________________________________________________________________________ 

3.1 Fyra positivt laddade emotioner  

Dessa fyra emotioner som presenteras nedan är emotioner som anses vara positivt laddade och 

har en hög påverkan på energinivån och dessa emotioner har valts att undersökas. Då studiens 

syfte är att undersöka positivt laddade emotioner presenteras dessa emotioner med dess bakgrund 

och teorier kring hur dessa emotioner kan framställas i annonser.  

 

3.1.1 Attraktion 

”What is beautiful is good”59

Attraktion är en positivt laddad emotion som kommer att behandlas i denna undersökning. 

Reklammodeller med vackert utseende är ett vanligt inslag som har förmågan att skapa attraktion 

hos kunder. Andra vanliga inslag som framkallar attraktion i marknadsföring är kändisar och 

tvillingsjälar (vanliga kunder i reklamannonser)

 

60. Det är viktigt att notera att det finns olika 

aspekter när det gäller inslag av attraktion i marknadsföringen, vi kommer dock lägga fokusen 

när det gäller attraktion på modeller med vackert utseende, vilket är bland de vanligaste 

marknadsföringsinslagen61. Även ett objekt kan vara attraktivt, dock har den senaste forskningen 

inom attraktion legat på människors utseende, där forskare hävdar att individer påverkas av den 

fysiska attraktionen en annan person har62

 

.  

                                                 
59 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 
60 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid. 50 
61 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid. 50 
62 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 



Amalia Akritidou 
Vanessa Arce 

26 
 

3.1.2 Upphetsning  

Annonser som baseras på sex (upphetsning) får oftast med sig betraktarens uppmärksamhet63.  

Upphetsning har flera liknande begrepp som ibland är synonymer och ibland avser delvis olika 

bakomliggande tillstånd. Det som är gemensamt för de olika adjektiven och de teoretiska 

upphetsningsbegreppen är att de avser en emotion med positiv värdeladdning och har även en 

hög påverkan på energinivån64

 

. 

Det finns olika metoder att undersöka nivån på upphetsning. En är den vanliga adjektivbaserade 

ansatsen som används ofta när man mäter olika emotionstyper. Då har man haft påståenden som, 

”jag känner mig attraherad av modellen”, ”modellen gör mig upphetsad”, ”den här modellen 

eggar mig” och ”modellen får mig att tänka på sex”. Men på detta sätt utsätter man folk för 

väldigt privata frågor, så Söderlund har kommit på en annan metod som istället riktar sig mot 

modellen. Då har man istället påståenden som ”modellen är sexig”, ”den här modellen är 

eggande” och ”modellen har en erotisk utstrålning” och så har man istället en skala från 1-10 

till varje påstående65

 

. 

En studie som gjordes av Henthorne och LaTour (1995), där man undersökte hur den upphetsade 

modellen påverkade de olika variablerna i effekthierarkin exponerades respondenterna med en 

annons för samma produkt med en väldigt sexuell/upphetsande modell och en mindre 

sexuell/upphetsande modell. Studien visade att en mildare upphetsad annons fick en mer positiv 

respons än den mer extrema versionen, som fick stötande reaktioner. Dessa domar av etiskt 

rättfärdigande visade sig ha en positiv korrelation till variablerna attityd mot annonsen och 

köpintentionen, dock inte till attityd mot varumärket66

 

.  

3.1.3 Glädje 

Det finns två sorters glädje, den kortvarande emotionen som kallas glädje och den långvarande 

emotionen som kallas lycka. Glädje har en positiv värdeladdning och har en hög inverkan på 

energinivån. När man känner glädje är man i ett tillstånd där man känner sig fri från allt och man 

                                                 
63 Tellis J. Gerard, Effective Advertising- Understanding when, how and why advertising works, Sage Publications 
Inc, California, 2004,  sid. 14 
64 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid. 96 
65 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid. 97 
66 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 säkra och förutsägbara67. Glädje är en primär emotion som vi lever med 

sen tidig ålder och kan väckas väldigt lätt genom bland annat soligt väder68. Glädje brukar mätas 

genom frågebatterier med hjälp av olika adjektiv, där ingår orden ”glad”, ”belåten”, ”upprymd” 

och ”på bra humör”. I marknadsföringssammanhang är det dock vanligare med frågebatterier 

där glädjefrågor ingår tillsammans med frågor som syftar till att fånga in flera andra positiva 

emotioner69. Glädje har även visat sig minska upplevelsen av risk när det gäller produkter som vi 

inte känner igen70. Genom att visa glada ansikten för försökspersoner har man kunnat visa i 

studier att de även upplever glädje efter detta71

 

.  

3.1.4 Överraskning 

Överraskning är ett tillstånd som definieras som en övergående, behaglig känsla av osäkerhet72

 

. 

Den uppstår när något oväntat eller oförutsägbart inträffar. Överraskning anses vara en 

kontroversiell emotionstyp och därför finns den med i bara vissa emotionstypologier. Det anses 

även finnas element av överraskning i alla emotioner och därför kan det bli svårt att särskilja 

överraskning som en separat emotionstyp.  

Anledningen till att överraskning betraktas som en separat emotionstyp är att den kan uppfylla 

vissa andra funktioner hos individen än andra emotioner och därför öppnar sig ett viktigt skäl till 

att granska överraskning som en egen form av reaktion i marknadsföringsinslag, eftersom den 

har en benägenhet att skapa aktivitet hos kunden73

 

.  

3.2 Hierarchical model of Advertising effekt 

Det finns flera olika effekthierarkimodeller som visar i vilken ordning konsumenten går igenom 

en process från att inte känna till produkten till att till slut köpa den. Till de olika stegen tillhör 

kognition, affekt och beteende. Forskare brukar ändra ordningen på dessa tre steg beroende på 

vad det är de vill komma fram till74

                                                 
67 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid. 128 

. Ingen har hittills lyckats presentera en allmänt accepterad 

68 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid. 129 
69 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid. 129 
70 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid. 132 
71 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid. 135 
72 Batra Rajeev & Ray L. Michael, Affective Response Mediating Acceptrance of advertising, Journal of Consumer
 Research, Vol. 13, No. 2, 1986, pp. 234-249 
73 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid. 153-156 
74 Kamp & McInnis, 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 förhåller sig till icke-emotionella 

reaktioner i ett effekthierarkiskt perspektiv75. I tidigare forskning har man använt termerna 

relationen till produkten och relationen till reklamens budskap76

 

. 

Det är vanligt för forskare som intresserar sig för de emotionella reaktionerna i marknadsföring 

att välja en ansats där man försöker identifiera samband mellan de emotionella reaktionerna och 

andra variabler i effekthierarkin så som uppmärksamhet, hågkomst, attityd till annonsen och 

varumärkesattityd77

 

. På detta sätt kan man se om marknadsföringen verkligen fungerar.   

Eftersom vi i vår studie har i syfte att få en större förståelse för hur vi påverkas positivt av 

emotioner i olika parfymannonser och hur detta kan påverka de olika variablerna i 

effekthierarkin tycker vi att denna modell är en relevant modell för att komma fram till en 

slutsats. Vi hade tänkt kolla på om emotioner som väcks av annonsen har något samband med 

attityd till annonsen och varumärkesattityden. 

 

Undersökningar av hur konsumenters respons mot annonsattityd har grundat en hierarkisk 

modell av annonseffekter. Mätningar av annonseffekter i hierarkin har gått bakåt från att 

beteende (försäljning/sales) till affekt (annonsattityd eller varumärkesattityd) till kognition 

(övertygelser, värderande bedömningar) till uppmärksamhet. Alla dessa variabler är viktiga i 

reklamsammanhanget78

3.2.1 Affekt 

. 

 
Affektiv respons speglar de emotioner vi kan ha till något. Affekt beskriver något som stimulerar 

behovet, berör emotioner och skapar emotioner, att exempelvis tycka om en annons är en viktig 

affekt79

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

. Affekt används som en allmänt omfattande etikett för att hänvisa till både humör och 

emotioner. Humör är av låg intensitet, diffus och ett relativt bestående affektivt tillstånd utan 

någon föregående orsak och därför finns det lite kognitivt innehåll i humör. Emotioner däremot 

75 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid. 22 
76 Kamp & McInnis, Characteristics of portrayed emotions in commercials: when does what is shown in ads affect
 viewers, Journal of Advertising Research, 1995, pp. 19-27  
77 Söderlund Magnus, Emotionsladdad marknadsföring, Liber, Malmö, 2003, sid. 22 
78 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 
79 Wells W, Moriarty S. & Burnett J, Advertising Principles & Practice, 7:e uppl. Pearson Prentice Hall, New
 Jersey, 2006, sid. 109 
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är mer intensiva, kortvariga och har oftast en bestämd orsak till varför de dyker upp och de har 

tydligt kognitivt innehåll80

 

.   

Zajonc (1980) argumenterade för en separat-system uppfattning som tyder på att affekt ofta 

föregår och skiljer sig från kognitiva processer. Validiteten på detta beror på om man definierar 

kognition generellt att innefatta även initiala stimulanser i bedömningsprocessen. Flera 

inflytelserika teoretiker har betonat möjligheten att känslor är externa och kan självständigt 

informera dömande utfall.81

 

 

Evans M, Jamal A och Foxall G. menar att affekt handlar om en persons känslor när det kommer 

till en frågeställning eller ett objekt. Känslorna som personen i fråga har kan vara antingen 

negativa eller positiva vilka grundar sig på åsikter om objektet82.  Den affektiva processen 

beskrivs som den som omfattar subjektiva känslor83

 

. 

3.2.2 Kognition 
 
Enligt Nationalencyklopedin är kognition ”de tankefunktioner med vilkas hjälp information och 

kunskap hanteras”84. En persons uppfattning, åsikt och kunskap om ett objekt eller en 

frågeställning är vad som kallas kognition85. En konsument kan behöva något eller behöva veta 

något och informationen som samlas in för detta behov leder till förståelse86. Kognitiva element 

kan ses som en informationskälla som sedan bearbetar informationen, de är något man lär sig87. 

Informationen är lagrad i minnet och kan tas fram när man behöver den88

                                                 
80Joseph P. Forgas, Mood and Judgment: The Affect Infusion Model (AIM), Psychological Bulletin, Vol. 117, No. 1,
 1995, 39-66 

.  Kognitiva processer 

är ändamålsenliga i den mån att de förmedlar det individuella i försök om att uppnå 

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, Malmö, 2008, sid 77 
83 Robert A. Westbrook, Product/Consumption-Based Affective Responses and Postpurchase Processes, Journal of
 Marketing Research, Vol. 24, No. 3, 1987, pp. 258-270 
84 http://www.ne.se/lang/kognition, 2011-12-16 
85 Evans M, Jamal A och Foxall G, Konsumentbeteende, Liber, Malmö, 2008, sid 77 
86 Wells W, Moriarty S. & Burnett J, Advertising Principles & Practice, 7:e uppl. Pearson Prentice Hall, New Jersey,
 2006, sid. 107-108 
87 Hansen F & Christensen RS, Emotions. Advertising and Consumer Choice, Copenhagen Business School Press,
 Frederiksberg, 2007, sid. 33 
88 Wells W, Moriarty S. & Burnett J, Advertising Principles & Practice, 7:e uppl. Pearson Prentice Hall, New Jersey,
 2006, sid. 108 

http://www.ne.se/lang/kognition�
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tillfredsställelse för individens behov89

 

.  

Wells & co. Menar att kognition är den första fasen av effekter som annonser sänder ut vilket 

uppstår innan andra effekter uppstår. De hävdar att kognition har fem roller när det gäller 

annonseffektivitet, dessa är; behov (hur pass information om en viss produkt uppfyller 

konsumentens behov), information (information om produkten så som storlek, pris m.m.), 

kognitivt lärandet (när informationen, förklaringen har förståtts), differentieras (handlar om att 

konsumenten förstår vilka fördelar ett varumärke har gentemot andra varumärken) och minne – 

återkallning (att kunna återkalla annonsen och dess information som den sände ut). Kognition 

kan vara en förklaring till annonseffekternas tidåtagande90

 

. 

3.2.3 Konation/Beteende 
 
Konation är beteendet en individ har till ett objekt, alltså hur personen reagerar utifrån 

kunskapen den har om objektet91. Beteendet hos konsumenten innefattar någon sorts handlande 

och är oftast det viktigaste målet i marknadsföringen92. Beteendet kan ha olika sorters 

handlanden som att man testar produkten, köper den eller kontaktar på något sätt försäljaren 

genom att t.ex. besöka butiken, genom samtal till försäljaren eller gå in på butikens webbsida93. I 

marknadsföringslitteraturen är konsumentens beslut resultatet av den kognitiva processen94

 

.  

3.3 Kommunikationsmodellen (The Communication Model) 

 

Denna kommunikations modell presenteras i en artikel av Holbrooks och Batras, det är en 

modell som visar vilken roll emotioner har när det kommer till annonseffekter. Denna modell är 

resultatet av ett flertal undersökningar och studier som har gjorts, där forskarna kommit fram till 

att annonsattityd är en variabel som ingriper mellan annonsens innehåll och 

                                                 
89 Bayton James A, Motivation, Cognition, Learning: Basic Factors in Consumer Behavior, The Journal of
 Marketing , Vol. 22, No. 3, 1958, pp. 282-289. 
90 Wells W, Moriarty S. & Burnett J, Advertising Principles & Practice, 7:e uppl. Pearson Prentice Hall, New Jersey,
 2006, sid.106-109 
91 Evans M, Jamal A och Foxall G, Konsumentbeteende, Liber, Malmö, 2008, sid 77 
92 Wells W, Moriarty S. & Burnett J, Advertising Principles & Practice, 7:e uppl. Pearson Prentice Hall, New Jersey,
 2006, sid.116 
93 Wells W, Moriarty S. & Burnett J, Advertising Principles & Practice, 7:e uppl. Pearson Prentice Hall, New Jersey,
 2006, sid. 116 
94 Robert A. Westbrook, Product/Consumption-Based Affective Responses and Postpurchase Processes, Journal of

http://www.jstor.org/action/showPublication?journalCode=jmarketing�
http://www.jstor.org/action/showPublication?journalCode=jmarketing�
http://www.jstor.org/stable/i253284�
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varumärkesattityden95.  

 
 

Till skillnad från andra kommunikationsmodeller är denna kommunikationsmodell speciellt 

intressant för vår studie då den inkluderar emotionell respons som en erkänd medlare av 

annonseffekter (annonsattityd och varumärkesattityd). Kommunikationsmodellen visar ett flöde 

som påbörjas med annonsinnehåll och fortsätts av flera ingripande variabler; emotionell respons, 

annonsattityd och slutligen varumärkesattityd. I vårt fall kommer de tre sistnämnda variablerna 

att användas för att analysera den insamlade data.  Här menar författarna att emotionell respons 

kan både ha en direkt påverkan till attityden mot annonsen och till varumärkesattityden. Via de 

emotioner respondenterna uppfattar menar författarna att deras inställning kan variera för 

annonsen samt varumärket96

 

. I denna studie har första fasen, annonsinnehåll (ad content) 

uteslutits då syftet var att mäta emotionerna som en förmedlare av annonsattityden och 

varumärkesattityden. 

                                                                                                                                                             
 Marketing Research, Vol. 24, No. 3, 1987, pp. 258-270 
95 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 
96 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, Varumärkesattityd & 
Varumärkeskännedom 

 

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

starka relationer mellan varumärket och konsumenten. Det bör dock noteras att om konsumenten 

tänker för mycket på reklamen eller tittar på reklamen så har känsloinnehållet mindre effekt97

 

. 

Genom positiva emotioner kan uppmärksamheten samt bearbetning av reklamen ökas, vilket kan 

leda till att den sista upplevda emotionen som konsumenten har kan överföras på hur 

konsumenten uppfattar annonsen samt varumärket.  

Edell och Burke kom fram till att emotioner som väcktes av annonsen påverkade attityden mot 

annonsen och attityden mot varumärket98. Emotioner kan dock också skapas beroende på var 

annonsen är placerad, det vill säga omgivningen. På så sätt kan de emotioner som omgivningen 

”sänder ut” påverka den specifika emotionen annonsen avser sända99

 

.  

3.4.2 Annonsattityd  
 
Attityd mot annonsen reflekterar konsumentens affektiva respons mot själva annonsen till 

skillnad från varumärket och agerar ibland som förmedlare i köpprocessen. De affektiva 

effekterna på varumärkesutvärdering och köpintentionerna går genom annonsattityden100. Studier 

har även visat att attityd mot annonsen påverkar även varumärkesattityden101

 

.  

3.4.3 Varumärkesattityd 
Varumärkesattityd kan i korta drag förklaras som tyckandet av företagets produkt samt att 

konsumenten tycker att produkten är bättre än konkurrenternas produkter. För att skilja på olika 

företags produkter fokuserar respektive företag på sina varumärken, vilket är den produkt varje 

                                                 
97 Dahlén Micael & Lange Fredrik, Optimal Marknadskommunikation, 2:a uppl. Liber, Malmö, 2009, sid 374 
98 Sunil Erevelles, The Role of Affect in Marketing, Journal of Business Research, Vol. 42, Issue: 3, 1998, pp. 199
 215 
99 Dahlén Micael & Lange Fredrik, Optimal Marknadskommunikation, 2:a uppl. Liber, Malmö, 2009, sid 374 
100 Sunil Erevelles, The Role of Affect in Marketing, Journal of Business Research, Vol. 42, Issue: 3, 1998, pp. 199
 215 
101 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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företag kommunicerar. Varumärkesattityd kan delas upp i två delar; absolut attityd och 

relativattityd. I denna studie har den absoluta attityden studerats vilket handlar om 

konsumenternas tyckande av produkten (varumärket)102

 

.  

Varumärkesattityden kan mätas för att se hur väl marknadskommunikationen har uppnåtts, ju 

högre värden dessa svar har uppnått desto bättre har marknadskommunikationen uppnått 

delmålet, varumärkesattityden. Genom att ha en marknadskommunikation som sänder positiva 

emotioner om varumärket och är dessutom lätta att tycka om kan man öka den absoluta 

varumärkesattityden103

 

. 

 Författaren Yi upptäckte att annonser som genererade positiv affekt (känsla/emotion), skapade 

bättre varumärkesutvärdering än en annons som genererade negativ affekt (känsla/emotion). 

Forskare har även kommit fram till att ju mer positiv affekt det finns desto gynnsammare blir 

varumärkesutvärderingen och köpintentionen 104

 

. 

3.4.4 Varumärkeskännedom 
Med varumärkeskännedom kan konsumenterna uppmärksamma och komma ihåg varumärket 

samt relatera all kommunikation till det. Även varumärkeskännedomen kan delas upp i två delar, 

dels igenkännandet av varumärket och erinran som handlar om hur vida konsumenten minns 

varumärket, detta kan mätas genom frågor som ”Känner du igen varumärket?”. Ju fler 

respondenter som svarar ja desto bättre har marknadskommunikationen för varumärkesnärvaron 

varit105

 

. När det är dags att göra ett inköp, utvärdera reklam eller rekommendera varumärket till 

en annan konsument (”word-of-mouth”) så utgår konsumenten från tidigare erfarenheter av 

varumärket.   

 

 

                                                 
102 Dahlén Micael & Lange Fredrik, Optimal Marknadskommunikation, 2:a uppl. Liber, Malmö, 2009, sid 106 
103 Dahlén Micael & Lange Fredrik, Optimal Marknadskommunikation, 2:a uppl. Liber, Malmö, 2009, sid 107 
104 Sunil Erevelles, The Role of Affect in Marketing, Journal of Business Research, Vol. 42, Issue: 3, 1998, pp. 199
 215 
105 Dahlén Micael & Lange Fredrik, Optimal Marknadskommunikation, 2:a uppl. Liber, Malmö, 2009, sid 109 
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4 Resultat 
I detta kapitel kommer vi att presentera resultaten vi fått samt de värden som har räknats ut för 

att sedan kunna analysera data i nästa kapitel  

___________________________________________________________________________ 

 

4.1 Samband mellan emotioner och samtliga variabler 

 

För att se om det fanns något samband mellan emotionerna och samtliga variabler har 

korrelationen räknats ut. Nedan kommer vi att presentera resultaten i annonsernas ordning, alltså 

annons ett först. 

En positiv korrelation innebär att höga värden på den ena variabeln oftast motsvarar höga värden 

på den andra variabeln, och en negativ korrelation motsvaras oftast av låga värden på den ena 

variabeln och låga värden på den andra variabeln106. Om korrelationskoefficienten är nära plus ett 

och minus ett innebär det att det finns ett starkt samband mellan variablerna, om den däremot är 

nära noll så finns det ett svagt samband107

4.1.1 Annons 1 

.  

 

4.1.1.1 Emotioner som associeras till varumärket kontra annonsattityd  

  

Här nedan ser vi en tabell som visar hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig 

till vad respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Vi kan med hjälp av Spearman´s 

korrelation se att det finns ett positivt samband mellan dessa två variabler, då korrelationen 

hamnar mellan ett intervall på r=0,207 och r=0,480 med en signifikansnivå som är mellan 0,000 

och 0,037 där säkerhetsnivån varierar mellan 90- 95 procent. Starkast samband kan ses mellan 

emotionen glädje och hur pass bra respondenterna ansåg annonsen vara. Korrelationen räknades 

                                                 
106 Körner Svante & Wahlgren Lars, Praktisk statistik, 2:a uppl. Studentlitteratur, Lund, 1996, sid. 66 
107 Körner 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 är ett någorlunda svagt positivt samband. Signifikansnivån var 

på 0,000 med en säkerhetsnivå som ligger på 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. Signifikansnivån hamnade på 0,037 och 

säkerhetsnivån är här 95 procent. Vilket betyder att vi med 95 procents säkerhet kan säga att det 

finns ett samband mellan variablerna. 

Tabell 1.1 
Hur väl anser du att följande associationer beskriver 

varumärket? 
Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke tilltalande 
 
 Spearman's rho Glad  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 

Överraskad  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). 
 
 

4.1.1.2 Emotioner som associeras till varumärket kontra varumärkesattityd 

 

I tabell 2.1 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om varumärket, varumärkesattityden. Korrelationen ligger här mellan 

r=0,236 och r=0,403 med en signifikansnivå mellan 0,000 och 0,017, där säkerhetsnivån ligger 

mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen glädje och hur tilltalande 

respondenterna ansåg varumärket vara (r=0,403). Svagast samband finner man mellan emotionen 

attraktion och huruvida varumärket uppfattades som intressant (0,236). 
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4.1.1.3 Emotioner som associeras till varumärket kontra varumärkeskännedom 

 

I tabell 3.1 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till hur väl 

respondenterna känner till varumärket, varumärkeskännedomen. Korrelationen är här som 

svagast mellan emotionen överraskning och hur väl respondenterna känner till varumärket, där 

r=0,008. Starkast samband kan vi se mellan emotionen glädje och hur väl man känner till 

varumärket, där r=0,301. Signifikansnivån ligger mellan 0,004 och 0,939, där säkerhetsnivån 

ligger mellan 90- och 95 procent. 

4.1.1.4 Emotioner som associeras till annonsen kontra annonsattityden 

 

I tabell 4.1 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger här mellan r=0,235 

och r=0,550 med en signifikansnivå mellan 0,000 och 0,017, där säkerhetsnivån ligger mellan 

90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen glädje och hur tilltalande 

respondenterna ansåg 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 varumärkesattityd 

 

I tabell 5.1 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om varumärket, varumärkesattityden. Korrelationen ligger här mellan 

r=0,140 och r=0,378 med en signifikansnivå mellan 0,000 och 0,160, där säkerhetsnivån ligger 

mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen glädje och hur tilltalande 

respondenterna ansåg varumärket vara (r=0,378). Svagast samband finner man mellan emotionen 

attraktion och huruvida intressant man ansåg varumärket vara (r=0,140). 

 

4.1.1.6 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumärkeskännedom 

 

I tabell 6.1 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till hur väl 

respondenterna känner till varumärket, varumärkeskännedomen. Korrelationen är här som 

svagast mellan emotionen överraskning och hur väl respondenterna känner till varumärket, där 
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r= -0,008, vi har alltså ett väldigt svagt negativt samband. Starkast samband kan vi se mellan 

emotionen glädje och hur väl man känner till varumärket, där r=0,166. Signifikansnivån ligger 

mellan 0,116 och 0,944, där säkerhetsnivån ligger på 90 procent. 

 

4.1.2 Annons 2 

4.1.2.1 Emotioner som associeras till varumärket kontra annonsattityd  

 I tabell 1.2 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger här mellan r=0,366 

och r=0,599 med en signifikansnivå på 0,000, där säkerhetsnivån ligger på 90 procent. Starkast 

samband kan ses mellan emotionen upphetsning och hur intressant respondenterna ansåg 

annonsen vara (r=0,599). Svagast samband finner man mellan emotionen överraskning och 

huruvida annonsen uppfattades som bra (0,366). 

4.1.2.2 Emotioner som associeras till varumärket kontra varumärkesattityd 

 

I tabell 2.2 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om varumärket, varumärkesattityden. Korrelationen ligger här mellan 

r=0,270 och r=0,416 med en signifikansnivå mellan 0,000 och 0,006, där säkerhetsnivån ligger 

mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur bra 

respondenterna ansåg varumärket vara (r=0,416). Svagast samband finner man mellan emotionen 

överraskning och huruvida varumärket uppfattades som bra (0,270) och mellan attraktion och 

huruvida intressant respondenterna ansåg varumärket vara (0,270). 

4.1.2.3 Emotioner som associeras till varumärket kontra varumärkeskännedom 

 

I tabell 3.2 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till hur väl 

respondenterna känner till varumärket, varumärkeskännedomen. Korrelationen är här som 

svagast mellan emotionen glädje och hur väl respondenterna känner till varumärket, där r=0,257. 

Starkast samband kan vi se mellan emotionen attraktion och hur väl man känner till varumärket, 
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där r=0,447. Signifikansnivån ligger mellan 0,000 och 0,012, där säkerhetsnivån ligger mellan 

90- och 95 procent. 

4.1.2.4 Emotioner som associeras till annonsen kontra annonsattityden 

 

I tabell 4.2 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger här mellan r=0,334 

och r=0,592 med en signifikansnivå mellan 0,000 och 0,001, där säkerhetsnivån ligger mellan 

90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur intressant 

respondenterna ansåg annonsen vara (r=0,592). Svagast samband finner man mellan emotionen 

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

 

4.1.2.5 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumärkesattityd 

 

I tabell 5.2 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om varumärket, varumärkesattityden. Korrelationen ligger här mellan 

r=0,270 och r=0,416 med en signifikansnivå mellan 0,000 och 0,008, där säkerhetsnivån ligger 

mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen glädje och hur tilltalande 

respondenterna ansåg varumärket vara (r=0,516). Svagast samband finner man mellan emotionen 

överraskning och huruvida bra man ansåg varumärket vara (r=0,260). 

4.1.2.6 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumärkeskännedom 

 

I tabell 6.2 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till hur väl 

respondenterna känner till varumärket, varumärkeskännedomen. Korrelationen är här som 

svagast mellan emotionen överraskning och hur väl respondenterna känner till varumärket, där 

r=0,088. Starkast samband kan vi se mellan emotionen attraktion och hur väl man känner till 

varumärket, där r=0,379. Signifikansnivån ligger mellan 0,000 och 0,397, där säkerhetsnivån 

ligger mellan 90- och 95 procent. 
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4.1.3 Annons 3 

 

4.1.3.1 Emotioner som associeras till varumärket kontra annonsattityd  

 I tabell 1.3 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger här mellan r=0,248 

och r=0,609 med en signifikansnivå mellan 0,000 och 0,012, där säkerhetsnivån ligger mellan 

90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur tilltalande 

respondenterna ansåg annonsen vara (r=0,609). Svagast samband finner man mellan emotionen 

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

4.1.3.2 Emotioner som associeras till varumärket kontra varumärkesattityd 

 

I tabell 2.3 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om varumärket, varumärkesattityden. Korrelationen ligger här mellan 

r=0,349 och r=0,551 med en signifikansnivå på 0,000, där säkerhetsnivån ligger på 90 procent. 

Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur intressant respondenterna ansåg 

varumärket vara (r=0,551). Svagast samband finner man mellan emotionen glädje och huruvida 

varumärket uppfattades som bra (0,349). 

4.1.3.3 Emotioner som associeras till varumärket kontra varumärkeskännedom 

 

I tabell 3.3 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till hur väl 

respondenterna känner till varumärket, varumärkeskännedomen. Korrelationen är här som 

svagast mellan emotionen glädje och hur väl respondenterna känner till varumärket, där r=0,285. 

Starkast samband kan vi se mellan emotionen attraktion och hur väl man känner till varumärket, 

där r=0,358. Signifikansnivån ligger mellan 0,000 och 0,005, där säkerhetsnivån ligger på 90 

procent. 

4.1.3.4 Emotioner som associeras till annonsen kontra annonsattityden 
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I tabell 4.3 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger här mellan r=0,337 

och r=0,671 med en signifikansnivå mellan 0,000 och 0,001, där säkerhetsnivån ligger på 90 

procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur bra respondenterna ansåg 

annonsen vara (r=0,671). Svagast samband finner man mellan emotionen glädje och huruvida 

annonsen uppfattades som bra (0,337). 

4.1.3.5 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumärkesattityd 

 

I tabell 5.3 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om varumärket, varumärkesattityden. Korrelationen ligger här mellan 

r=0,283 och r=0,458 med en signifikansnivå mellan 0,000 och 0,004, där säkerhetsnivån ligger 

på 90 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen upphetsad och hur intressant 

respondenterna ansåg varumärket vara (r=0,458). Svagast samband finner man mellan emotionen 

överraskning och huruvida bra man ansåg varumärket vara (r=0,283). 

4.1.3.6 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumärkeskännedom 

 

I tabell 6.3 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till hur väl 

respondenterna känner till varumärket, varumärkeskännedomen. Korrelationen är här som 

svagast mellan emotionen överraskning och hur väl respondenterna känner till varumärket, där 

r=0,152. Starkast samband kan vi se mellan emotionen upphetsad och hur väl man känner till 

varumärket, där r=0,283. Signifikansnivån ligger mellan 0,005 och 0,043, där säkerhetsnivån 

ligger mellan 90- och 95 procent. 

4.1.4 Annons 4 

4.1.4.1 Emotioner som associeras till varumärket kontra annonsattityd  

 I tabell 1.4 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger här mellan r=0,356 

och r=0,463 med en signifikansnivå på 0,000, där säkerhetsnivån ligger på 90 procent. Starkast 

samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur bra respondenterna ansåg 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 varumärket kontra varumärkesattityd 

 
I tabell 2.4 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om varumärket, varumärkesattityden. Korrelationen ligger här mellan 

r=0,256 och r=0,488 med en signifikansnivå mellan 0,000 och 0,009, där säkerhetsnivån ligger 

på 90 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur tilltalande 

respondenterna ansåg varumärket vara (r=0,488). Svagast samband finner man mellan emotionen 

överraskning och huruvida varumärket uppfattades som bra (0,256). 

4.1.4.3 Emotioner som associeras till varumärket kontra varumärkeskännedom 

 

I tabell 3.4 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till hur väl 

respondenterna känner till varumärket, varumärkeskännedomen. Korrelationen är här som 

svagast mellan emotionen överraskning och hur väl respondenterna känner till varumärket, där 

r=0,055. Starkast samband kan vi se mellan emotionen upphetsad och hur väl man känner till 

varumärket, där r=0,199. Signifikansnivån ligger mellan 0,080 och 0,634, där säkerhetsnivån 

ligger på 90 procent. 

4.1.4.4 Emotioner som associeras till annonsen kontra annonsattityden 

 
I tabell 4.4 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger här mellan r=0,296 

och r=0,530 med en signifikansnivå mellan 0,000 och 0,003, där säkerhetsnivån ligger på 90 

procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur bra respondenterna ansåg 

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 varumärkesattityd 

 
I tabell 5.4 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om varumärket, varumärkesattityden. Korrelationen ligger här mellan 

r=0,175 och r=0,337 med en signifikansnivå mellan 0,000 och 0,079, där säkerhetsnivån ligger 

mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen upphetsning och hur bra 

respondenterna ansåg varumärket vara (r=0,337). Svagast samband finner man mellan emotionen 

överraskning och huruvida bra man ansåg varumärket vara (r=0,175). 

4.1.4.6 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumärkeskännedom 

 

I tabell 6.4 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till hur väl 

respondenterna känner till varumärket, varumärkeskännedomen. Korrelationen är här som 

svagast mellan emotionen överraskning och hur väl respondenterna känner till varumärket, där 

r= -0,037, vilket visar oss ett väldigt svagt negativt samband.  Starkast samband kan vi se mellan 

emotionen attraktion och hur väl man känner till varumärket, där r=0,240. Signifikansnivån 

ligger mellan 0,035 och 0,746, där säkerhetsnivån ligger mellan 90- och 95 procent. 

 

4.1.5 Annons 5 

4.1.5.1 Emotioner som associeras till varumärket kontra annonsattityd  

 I tabell 1.5 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger här mellan r=0,047 

och r=0,279 med en signifikansnivå mellan 0,004 och 0,637, där säkerhetsnivån ligger mellan 

90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur tilltalande 

respondenterna ansåg annonsen vara (r=0,279). Svagast samband finner man mellan emotionen 

glädje och huruvida annonsen uppfattades som intressant (0,047). 
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4.1.5.2 Emotioner som associeras till varumärket kontra varumärkesattityd 

 

I tabell 2.5 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om varumärket, varumärkesattityden. Korrelationen ligger här mellan 

r=0,059 och r=0,307 med en signifikansnivå mellan 0,002 och 0,559, där säkerhetsnivån ligger 

mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur 

intressant respondenterna ansåg varumärket vara (r=0,307). Svagast samband finner man mellan 

emotionen överraskning och huruvida varumärket uppfattades som tilltalande (0,059). 

4.1.5.3 Emotioner som associeras till varumärket kontra varumärkeskännedom 

 

I tabell 3.5 kan vi se hur emotionella associationer till varumärket förhåller sig till hur väl 

respondenterna känner till varumärket, varumärkeskännedomen. Korrelationen är här som 

svagast mellan emotionen upphetsning och hur väl respondenterna känner till varumärket, där 

r=0,042. Starkast samband kan vi se mellan emotionen glädje och hur väl man känner till 

varumärket, där r=0,152. Signifikansnivån ligger mellan 0,134 och 0,678, där säkerhetsnivån 

ligger på 90 procent. 

4.1.5.4 Emotioner som associeras till annonsen kontra annonsattityden 

 

I tabell 4.5 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om annonsen, annonsattityden. Korrelationen ligger här mellan r=0,186 

och r=0,463 med en signifikansnivå mellan 0,000 och 0,062, där säkerhetsnivån ligger mellan 

90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur bra 

respondenterna ansåg annonsen vara (r=0,463). Svagast samband finner man mellan emotionen 

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

 

I tabell 5.5 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till vad 

respondenterna tycker om varumärket, varumärkesattityden. Korrelationen ligger här mellan 

r=0,082 och r=0,337 med en signifikansnivå mellan 0,001 och 0,415, där säkerhetsnivån ligger 

mellan 90- och 95 procent. Starkast samband kan ses mellan emotionen attraktion och hur 

intressant respondenterna ansåg varumärket vara (r=0,337). Svagast samband finner man mellan 

emotionen glädje och huruvida bra man ansåg varumärket vara (r=0,082). 

4.1.5.6 Emotioner som associeras till annonsen kontra varumärkeskännedom 

 

I tabell 6.5 kan vi se hur emotionella associationer till annonsen förhåller sig till hur väl 

respondenterna känner till varumärket, varumärkeskännedomen. Korrelationen är här som 

svagast mellan emotionen överraskning och hur väl respondenterna känner till varumärket, där 

r= -0,031, vilket visar även här att det finns ett väldigt svagt negativt samband. Starkast samband 

kan vi se mellan emotionen upphetsning och hur väl man känner till varumärket, där r=0,143. 

Signifikansnivån ligger mellan 0,159 och 0,759, där säkerhetsnivån ligger på 90 procent. 

 

4.2 Medelvärdet för samtliga variabler 
Här nedan presenteras medelvärdena för respektive fråga för de olika variablerna. 
 

4.2.1 Annonsattityd 
 

Annonsattityd frågorna gjordes om till en annonsattitydsindex där Cronbach’s alfan mättes för 

fråga ett ”Vad tycker du om annonsen?” för alla fem annonser där värdet hamnade mellan 0,869 

och 0,956 vilket var en tillfredställande nivå.  

 

Medelvärdet för annonsattityden första annonsen mättes och hamnade på 4 vilket visar att 

respondenterna hade en svag negativ till neutral attityd mot annonsen. Medelvärdet för andra 

annonsen hamnade på 3 vilket kan tolkas som att respondenterna hade en negativ attityd mot 

annonsen. Annons tre hade ett medelvärde på 4 vilket även här kan tolkas som att respondenterna 

hade en svag negativ till neutral attityd mot annonsen. Annons fyra hade ett medelvärde på 4 
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vilket kan tolkas på samma sätt. Medelvärdet på annons 5 gav ett resultat på 5 vilket visar att 

respondenternas attityd är neutral mot det positiva.  

 

Det man kan se av de angivna medelvärdena är att alla fem annonser uppfattades i allmänhet 

neutrala, mot det negativa. Eftersom affekt påverkar annonsattityden kan det här tolkas som att 

annonserna misslyckats med att förmedla tillräckligt med positiva emotioner. Här kan man se att 

respondenternas åsikt kring annonserna varierade från mer negativa uppfattningar till mer 

neutrala positiva uppfattningar. Vidare kan en analys göras av annons två där den 

representerande bilden anspelar sig på upphetsning och detta kan vara obehagligt för 

respondenten har det visats i tidigare studier där en mildare upphetsad annons fick en positivare 

respons.  

 

Annons ett hade ett starkt samband mellan emotionerna som associerades med varumärket 

kontra annonsattityden resultatet indikerade att emotionen glädje och hur pass bra 

respondenterna ansåg annonsen vara vilket tyder på att den emotionella responsen kan ha haft ett 

inflytande på annonsattityden. En förklaring till detta kan bero på att emotionen glädje finns hos 

människan sen tidig ålder vilket gör att den väcks väldigt lätt. En annan förklaring till resultatet 

kan vara att respondenten exponerats för länge av annonsen vilket har visats i tidigare studier 

minska annonsens känsloinnehåll.  

 

4.2.2 Varumärkesattityd 
 
För att mäta varumärkesattityden formulerades frågan ”Vad tycker du om varumärket?”, 

Cronbach’s alfan gav en tillfredställande nivå mellan 0,929 och 0,955, vilket gjorde att frågorna 

gjordes om till ett varumärkesindex. 

 

Medelvärdet för varumärkesattityden för annons ett hamnade på 4 vilket kan tolkas som att 

respondenterna hade en mer neutral attityd gentemot annonsens varumärke.  För annons två blev 

medelvärdet 4 som visar att respondenterna även här hade en neutral attityd men lite mer lutande 

mot det negativa sidan. Annons tre fick ett medelvärde på 4 och det kan tolkas som att 

respondenterna hade en neutral till positiv inställning till varumärket. Medelvärdet av annons 

fyra blev 4 kan tolkas på samma sätt som annons två där respondenterna hade en neutral till 

svagt negativ attityd mot varumärket. Slutligen hamnade annons fem på ett medelvärde på 5 

vilket visar att respondenterna hade en mer positiv inställning till varumärket. 
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Utifrån dessa medelvärde kan man se att alla fem annonser hamnade på de mittersta 

svarsalternativern. 

 

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

 

4.2.3 Varumärkeskännedom 
 
För att mäta hur väl respondenterna kände igen varumärket formulerades frågan ”Känner du 

igen varumärket sen innan?”, och en följdfråga ”Om ja, hur väl känner du igen varumärket?”. 

 

Medelvärdet för annons ett och första frågan där svarsalternativen var ja/nej har en majoritet på 

89 procent svarat ja och följdfrågan som besvarades av 91 respondenter hamnade medelvärdet på 

5 där svarsalternativen var ett=känner till bra och sju=känner till mycket bra. Detta visar att 

respondenterna som svarade på första frågan känner till varumärket ganska väl. 

 

I annons två svarade majoriteten på 93 procent ja på första frågan och medelvärdet på andra 

frågan hamnade på 5 vilket även här visar att respondenterna känner till varumärket ganska bra. 

I annons tre svarade majoriteten på 95 procent ja på första frågan och medelvärdet på följdfrågan 

hamnade på 5 vilket är lite lägre än innan men visar ändå att respondenterna känner igen 

varumärket ganska väl. 

 

I annons fyra svarade majoriteten på 76 procent ja till att de känner igen varumärket sen innan 

och medelvärdet för hur väl de känner igen det hamnade på 5.  

 

I annons fem första frågan svarade majoriteten på 97 procent ja och medelvärdet på följdfrågan 

hamnade på 5 vilket visar att de flesta respondenterna kände bäst igen varumärket i sista 

annonsen. 

 

Utifrån dessa medelvärden kan vi se att majoriteten kände igen varumärkena i annonserna 

ganska väl. 
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4.2.4 Emotioners association mot varumärket  
 

I första annonsen har vi räknat ut medelvärdet på respektive emotion, här pressenteras en tabell 

som visar oss att den emotionen som associeras starkast till varumärket är glädje och minst till 

överraskning. Glädje fick ett medelvärde på 4 medan överraskning fick 2. 

 

Samma beräkning gjordes för annons två där attraktion var den emotion som starkast 

associerades med varumärket och där emotionen överraskning associerades svagast. Attraktion 

fick ett medelvärde på 4 och överraskning på 2. 

 

I annons tre kunde emotionen attraktion associeras starkast till varumärket medan emotionen 

överraskning även här associerades minst till varumärket.  Attraktion fick ett medelvärde på 4 

och överraskning 2. 

 

För annons fyra har även här emotionen attraktion associerats starkast till varumärket och 

överraskning svagast. Attraktion fick ett medelvärde på 4 och överraskning 2. 

 

Annons fem associerades starkast till attraktion med medelvärdet på 3 och svagast till glädje, 

med medelvärdet på 2. Den emotionen som associerades starkast med nästan alla varumärken 

var emotionen attraktion. 

 

4.2.5 Emotioners associationer till annonsen 
 

I första annonsen har vi räknat ut medelvärdet på respektive emotion, även här presenteras en 

tabell som visar oss att emotionen som associeras starkast till annonsen är attraktion med ett 

medelvärde på 4 och den som associeras svagast är överraskning med ett medelvärde på 2. 

 

Samma beräkningar har gjorts för alla annonser och resultaten på dessa blev, annons två 

associerades starkast med attraktion med medelvärdet 4 och svagast med glädje med 

medelvärdet 2. 

 

Annons tre associerades starkast med attraktion med medelvärdet på 4 och svagast med glädje 

där medelvärdet hamnade på 2. 
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Annons fyra associerades starkast med emotionen attraktion med ett medelvärde på 4 och 

svagast med glädje där medelvärdet ligger på 2. 

 

Annons fem associerades starkast med emotionen attraktion med ett medelvärde på 3 och 

svagast med emotionen glädje med medelvärdet på 2. Den emotionen som associerades starkast 

med annonsen var emotionen attraktion. 
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5 Analys och Slutsatser 
Här nedan analyseras det insamlade datat med de valda teorier, detta efterföljs av en slutsats 
och eventuella brister studien kan ha samt rekommendation till vidare forskning 
___________________________________________________________________________ 

 

5.1 Analys 

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

varumärkesattityd och varumärkeskännedom, respektive forskningsfråga. 

 
 

5.1.1 Annonsattityd  
Här nedan kommer dessa forskningsfrågor att besvaras utifrån 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 när det kommer till annonsattityden? 

 
 
Det man kan se av de angivna medelvärdena för fråga ett som mätte annonsattityden är att alla 

fem annonser uppfattades i allmänhet neutrala mot det negativa. Eftersom affekt påverkar 

annonsattityden kan det här tolkas som att annonserna misslyckats med att förmedla tillräckligt 

med positiva emotioner. Här kan man se att respondenternas åsikt kring annonserna varierade 

från mer negativa uppfattningar till mer neutralt positiva uppfattningar. Vidare kan en analys 

göras av annons två, där medelvärdet för hur respondenterna tyckte om annonsen var väldigt 

lågt. En orsak till detta kan vara på grund av att bilden som visas i annonsen anspelar sig för 

mycket på upphetsning vilket kan leda till att respondenterna uppfattar annonsen som obehaglig. 

Detta är något som har bevisats i tidigare studier, där en mildare upphetsad annons fick en 

positivare respons.  

 

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

attraktion och svagast glädje, dock med ett lågt medelvärde på nivån, 4, vilket innebär att det var 
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den emotionen som associerades mest, men där associationen var väldigt svag. Som tidigare 

nämnts i kapitlet om emotioner så använder man sig oftast av attraktiva modeller för att kunna 

skapa attraktion hos betraktaren. I vårt fall hade alla fem annonser inslag av vackra modeller 

vilket kan ha gett som utfall att de flesta respondenterna förknippade annonsen med attraktion. 

Som man kan se på affekt-kognition-beteende modellen så kan den svaga associationen av 

emotioner till annonsen redan i första stadiet få en vidare effekt i de andra stadierna. Här kan 

man exempelvis tolka svaret som att affekten, det vill säga emotionen som förknippas med 

annonsen är väldigt lågt vilket leder till att respondenterna uppfattar annonsen som en annons 

som utstrålar ganska svaga emotionsassociationer. Detta leder i sin tur till att kognitionen inte 

riktigt har uppfattats på det sätt som annonserna har velat, respondenterna har kanske inte förstått 

informationen (som annonsen sänder ut) ordentligt vilket har även det lett till att svaren blivit 

ganska neutrala. Detta har resulterat med ett beteende som är väldigt svagt för emotionerna. Om 

respondenterna har analyserat annonsen för mycket kan detta ha påverkat det känslomässiga 

innehållet negativt, enligt teorin om emotionell respons. Vilket kan vara en förklaring till varför 

associationerna till dessa emotioner blivit svaga. 

 

Av de resultat som har samlats kan man se att de flesta annonser har ett relativt måttligt 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 för de olika annonserna, förutom i annons ett och 

två där de starkaste sambanden fanns mellan emotionen glädje och hur pass tilltalande 

respondenterna ansåg annonsen vara. Gemensamt för 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 på att den emotionella responsen haft ett inflytande på annonsattityden. En förklaring till att 

två av fyra annonser hade emotionen glädje som starkast samband kan dels vara för att det är den 

emotionen som fick högst medelvärde men också för att emotionen glädje finns hos människan 

sen tidig ålder vilket gör att den väcks väldigt lätt.  

 

Den svagaste korrelationen finner man i annons 1 där emotionen överraskning och hur 

tilltalande annonsen ansågs vara hade en korrelation på r=0,260. Detta kan bero på att emotionen 

överraskning är relativt svår att framkalla hos människor. Detta kan sammanfattas med att vi ser 

överlag ett samband mellan de emotioner som associeras med annonsen och vad man anser om 

annonsen, även om sambandet i vissa fall är relativt lågt mellan vissa emotioner och 

annonsattityden. Vilket kan ses utifrån kommunikationsteorin att emotionerna som associeras 
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med annonsen har ett stort inflytande när det kommer till annonsattityd. Utifrån Affekt-

Kognition-Beteende polerna kan man konstatera att affekt som har uppstått när annonserna 

observerades påverkade kognitionen och beteendet hos respondenterna.  

 

5.1.2 Varumärkesattityd  

Vilka positiva emotioner associeras starkast med varumärket? 

Hur reagerar respondenterna emotionellt mot varumärket?  

Vilka effekter kan dessa emotioner ha när det kommer till varumärkesattityden? 

 
Om man tittar på medelvärdena för fråga ett som mätte varumärkesattityden kan man se att alla 

annonser uppfattades som neutrala när det kom till varumärket. Den emotionen som associerades 

starkast med varumärket var attraktion och den emotionen som associerades svagast var 

överraskning. Attraktion är en positivt laddad emotion som används genom att ha vackra 

modeller i annonserna för att locka kunder. De flesta av annonserna som undersöktes 

associerades till attraktion med ett medelvärde som var ganska neutralt. Man har här lyckats 

förmedla en del positiva emotioner men kanske inte tillräckligt för att säga att det var helt lyckat. 

Den emotionen som associerades svagast var överraskning. Det är en emotion som uppkommer 

när något oväntat händer och är inget som påverkar respondenternas attityd mot varumärket. 

Utifrån affekt-kognition-konation modellen kan man dra en slutsats om att emotionerna man 

känner för varumärket har någon sorts påverkan på åsikten man skapar för varumärket, vilket 

kan leda till ett positivt beteende hos konsumenten. Beteendet kunden får har vi dock inte 

undersökt. Majoriteten av respondenterna kände till varumärkena som fanns på annonserna 

sedan tidigare och har säkert haft en åsikt för varumärket redan och detta kan ha haft en påverkan 

på deras varumärkesattityd. På grund av de relativt låga medelvärdena kan detta tolkas som att 

man antagligen inte haft en så stark relation till varumärkena fast man kände igen dem sedan 

tidigare. En annan faktor som kan ha påverkat de låga medelvärdena för emotionerna kan ha 

varit attityden för annonsen som enligt kommunikationsmodellen påverkar varumärkesattityden. 

I allmänhet kan vi dra en slutsats om att det nödvändigtvis inte bara handlar om hur bra man 

känner igen varumärket utan även vilken attityd man har mot annonsen. 

 

Det vi kan se när vi tittar på medelvärdena för varumärkesattityden är att generellt för alla 

annonser så ligger medelvärdena runt mittensträcket, vilket anses vara ett neutralt värde som kan 

tolkas som att respondenterna inte har någon speciell åsikt om varumärket. Det som kunde ses av 
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resultaten var att de emotioner som associerades starkast till de olika varumärkena generellt var 

attraktion men inte med ett högt medelvärde.   

 

För att se om det fanns något samband mellan emotionerna som associerades med varumärket 

kontra varumärkesattityden och mellan emotionerna som associerades till annonsen kontra 

varumärkesattityden räknade vi ut korrelationen mellan de olika variablerna. Generellt kunde de 

starkaste sambanden ses mellan emotionen attraktion och hur bra, intressant eller tilltalande 

varumärket ansågs vara. Korrelationen för alla annonser mellan de olika variablerna låg under 

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

 

Vi mätte även om det fanns något samband mellan emotioner som associerades till annonsen 

kontra varumärkesattityden. Här kunde vi finna samband mellan flera av emotionerna som man 

associerade till annonsen och hur man kände för varumärket. De starkaste sambanden kunde ses 

hos emotionerna glädje, upphetsning och attraktion och hur man kände för varumärket. Alla 

dessa emotioner har en hög inverkan på energinivån. Glädje som vi nämnt innan är en emotion 

som finns hos människan sen tidig ålder och den väcks lätt. Upphetsning anses vara en positiv 

emotion men kan i vissa fall även tolkas på ett negativt sätt. Som vi nämnt tidigare kan en väldigt 

upphetsande annons uppfattas som obehaglig, och detta kan även påverka åsikten man skapar för 

varumärket. Vi kan generellt se att det finns ett samband mellan emotionerna man associerade 

till annonsen och varumärket kontra varumärkesattityden. Även detta samband var ganska svagt.  

 
Vissa emotioner som annonser sänder ut kan ibland uppfattas som obehagliga av vissa 

respondenter. Detta kan ha en negativ effekt på varumärkesattityden eftersom attityden mot 

annonsen har visat sig ha en påverkan på varumärkesattityden. På samma sätt kan 

annonsattityden även ha en positiv effekt på hur man uppfattar varumärket. Om man tycker att en 

annons är attraherande och tilltalande kan detta påverka den åsikt man har för varumärket.  

 

Detta illustreras även i kommunikationsmodellen som vi använt oss av. Enligt den leder 

emotionell respons till annonsattityd som vidare leder till varumärkesattityd. Den emotionella 

responsen kan associeras med affekt som är emotionen man får när man exponeras för en 

annons. Den kan vara positiv eller negativ. Utifrån det man känner för annonsen skapar man en 

åsikt för produkten som visas i annonsen, detta kan associeras med kognition som utgör vårt 

tänkande och vår uppfattning för saker och ting. Detta kan kopplas till annonsattityden och 

varumärkesattityden. Man skapar alltså en åsikt om produkten som visas i annonsen.   



Amalia Akritidou 
Vanessa Arce 

53 
 

Som en slutsats kan vi säga att emotioner i allmänhet anser vi påverka annonsattityden och 

varumärkesattityden. Det fanns ett positivt samband när vi räknade ut korrelationen mellan 

varumärkesattityden och de olika emotionerna och det fanns ett positivt samband när vi räknade 

ut korrelationen mellan annonsattityden och de olika emotionerna. Sambandet var dock ganska 

svagt men det fanns där. Affekt, kognition och konation är viktiga aspekter när det kommer till 

annonsattityden och varumärkesattityden. Affekt är emotionen du får när du exponeras för 

reklam, kognition bearbetar det du ser och konation får dig att agera. Annons- och 

varumärkeseffekterna är väldigt viktiga när det gäller att marknadsföra. 

5.1.3 Varumärkeskännedom 

Finns det något samband mellan emotioner och hur väl man känner till varumärket?  

 

Vi mätte även korrelationen mellan emotionerna och hur väl man känner igen varumärket. 

Generellt fanns ett väldigt svagt samband mellan emotionerna som associerades med varumärket 

och hur väl man kände till varumärket. Vi kan tolka detta som att emotionerna inte påverkar hur 

väl man känner till varumärket. Det starkaste sambandet kunde ses i annons ett mellan 

emotionen glädje och hur väl man kände till varumärket, med en korrelation på 0,447.  

 

Sambandet mellan de emotioner som associerades med annonsen och hur väl man känner till 

varumärket hamnade på ett intervall mellan r= -0,008 och r=0,379 vilket ger oss en bild av att 

sambandet mellan dessa två variabler är väldigt svagt till att inte ha några samband alls. Man 

kunde exempelvis se att emotionen överraskning hade det lägsta sambandet med hur väl man 

kände till varumärket. Detta kan tolkas som att kännedomen av varumärket hade nästintill ingen 

påverkan på hur respondenterna associerade annonsen. Utifrån Affekt-Kognition-Beteende 

polerna kan vi tolka detta som att den kunskap man har om varumärket har inte så mycket 

inflytande på hur annonsen och varumärket emotionellt associeras, utan mer eller mindre den 

affekt respondenten ifråga får när denna betraktar en annons.  

 

Slutligen kan detta sammanfattas till att emotioner har ett ganska stort inflytande när det kommer 

till annonsattityden. Genom korrelationen såg vi att sambandet mellan emotioners association till 

annonsen och hur respondenterna uppfattade annonsen var relativt stark. Men att kännedomen 

av varumärket inte hade ett så stort inflytande när de kom till hur annonsen associerades med en 

emotion. Vilket tyder på att emotioner är kanske något som väcks i sekunden när respondenterna 

ser en annons och inte beroende på hur mycket respondenten känner till varumärket ifråga. 
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5.2 Brister 
 
Effekthierarkin som har använts i denna studie har länge diskuterats om hur pass troligt det är att 

attityder kan förutsäga beteende oberoende av hur attityderna är utformade eller hur dess struktur 

är, ändå så är det en modell som många forskare använder sig av då det inte existerar en generellt 

accepterad modell. Vilket vi har tagit hänsyn till vid användandet av modellen.  

 

Även valet av metoden enkäter bör noteras att det begränsar forskningen då forskaren enbart kan 

undersöka de specifika variabler som avser att mätas och inte underliggande faktorer som kan 

komma att påverka resultatet. Mänskliga faktorer så som tappad koncentration av respondenterna 

kan exempelvis ha påverkat resultatet.  

 

Sekundärdatat som har använts i studien bygger till stor del av vetenskapliga artiklar, det som 

bör anmärkas är att många av dessa artiklar är relativt gamla vilket har tagits hänsyn till vid valet 

av artiklarna. Dessa artiklar valdes ändå att tas med då de har ansetts relevanta för studiens 

forskning.  

 

Här har det inte heller tagits hänsyn till den grafiska utformningen annonsen har vilket också är 

en faktor som kan komma att påverka valet av respondenterna108 vid frågan om vilka emotioner 

som associerades med varumärket och annonsen. Sist men inte minst bör det noteras att precis 

som Christensen L. & Co menar så är verkligheten föränderlig och dynamisk med andra ord 

långt ifrån statisk, även om vårt resultat säger oss något idag så innebär det inte att den 

kunskapen vi lärt oss idag kommer att gälla imorgon.109

När man beräknar medelvärden eller korrelationer kan det ibland finnas extremvärden som drar 

upp medelvärdet eller värdet på korrelationen så att resultaten blir felaktiga.

 

110

 

 

5.3 Vidare forskning 

I denna studie deltog endast 102 respondenter (48 enkäter var bortfall) vilket gjorde att vi inte 

kunde dra så generella slutsatser kring det data som samlades in. Intressant skulle vara om en 

sådan studie skulle göras på en större grupp människor och eventuellt se skillnader på hur män 

                                                 
108 Dahlén Micael & Lange Fredrik, Optimal Marknadskommunikation, 2:a uppl. Liber, Malmö, 2009, sid 407 
109 Christensen Lars, Engdal Nina, Grääs Carin, Haglund Lars, Marknadsundersökning – En handbok, 3:e uppl. 
Studentlitteratur AB, Lund, 2010, sid 20-21 
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och kvinnor uppfattar annonserna och dess effekter.  Med vår studie kunde vi konstatera att det 

finns svaga tendenser av att emotioner kan påverka respondenternas uppfattning om annonsen 

och varumärket. Vad som skulle vara intressant är att se vilka positiva och negativa emotioner 

dessa annonser uppfattas sända ut. Även negativa emotioner kan ha en hög nivå på engagemang 

vilket gör att även en annons som sänder ut negativa emotioner kan fånga respondenternas 

uppmärksamhet, men kanske på ett annorlunda sätt.  Detta skulle man sedan kunna mäta och se 

hur parfymannonser associeras till negativt laddade emotioner och om detta kan komma att 

påverka respondenternas uppfattning om varumärket eller annonsen ifråga.  

 

En annan infallsvinkel på studien skulle också vara att jämföra olika annonser med starka 

känslor, så som de annonser som varumärket Benetton har använt sig av (präster som kysser 

varandra och andra starka inslag där tanken är att genom provokation få respondenternas 

uppmärksamhet) och se i vilken utsträckning de emotioner som associeras med varumärket eller 

annonser har för påverkan i annons- och varumärkesattityden.  

 

 
 
 

                                                                                                                                                             
110 Körner Svante & Wahlgren Lars, Praktisk statistik, 2:a uppl. Studentlitteratur, Lund, 1996, sid. 181 
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7 Bilagor  

7.1 Tabeller för annons ett 

Tabell 1.1 
 Vad tycker du om annonsen?  

Hur väl anser du att följande associationer beskriver 
varumärket? 

Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke tilltalande 
 
 Spearman's rho Glad  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 

Överraskad  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 varumärket? 

Hur väl anser du att följande associationer beskriver 
varumärket? 

Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke tilltalande 
 
 Spearman's rho Glad 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 

Överraskad  Correlation Coefficient ,333** ,333** ,311** 

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 väl anser du att följande associationer beskriver 
varumärket? 

om ja, hur väl 

känner du till 

varumärket? 

Spearman's rho 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 

Överraskad 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 väl anser du att följande associationer beskriver 

annonsen? 
Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke tilltalande 
 
 Spearman's rho Glad 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 

Överraskad 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 varumärket? 
Hur väl anser du att följande associationer beskriver 

annonsen? 
Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke tilltalande 
 
 Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,322** ,323** ,378** 

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

N 102 102 102 

Attraherad Correlation Coefficient ,162 ,140 ,214* 

Sig. (2-tailed) ,103 ,160 ,031 

N 102 102 102 

Upphetsad Correlation Coefficient ,285** ,238* ,296** 

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

N 102 102 102 

Överraskad 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 väl anser du att följande associationer beskriver 
annonsen? 

om ja, hur väl 
känner du till 
varumärket? 

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 

Överraskad Correlation Coefficient -,008 

Sig. (2-tailed) ,944 

N 91 

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

 

7.2 Tabeller för annons två 
Tabell 1.2  

Vad tycker du om annonsen? 
Hur väl anser du att följande associationer beskriver 

varumärket? 
Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke tilltalande 
  
 Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,573** ,573** ,584** 

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

N 102 102 102 

Attraherad Correlation Coefficient ,402** ,516** ,398** 

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 

Överraskad 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 varumärket? 
Hur väl anser du att följande associationer beskriver 

varumärket? 
Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

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** ,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 

Överraskad  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). 

Tabell 3.2  
 

Hur väl anser du att följande associationer beskriver 
varumärket? 

om ja, hur väl 
känner du till 
varumärket? 

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 

Överraskad 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 väl anser du att följande associationer beskriver 
annonsen? Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke 

tilltalande 

Spearman's rho 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 

Överraskad  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 varumärket? 

Hur väl anser du att följande associationer beskriver 
annonsen? Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke 

tilltalande 

Spearman's rho 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 

Överraskad 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 väl anser du att följande associationer beskriver 
annonsen? 

om ja, hur väl 
känner du till 
varumärket? 

Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,139 

Sig. (2-tailed) ,178 

N 95 

Attraherad  Correlation Coefficient ,379** 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 95 

Upphetsad  Correlation Coefficient ,367** 

Sig. (2-tailed) ,000 

N 95 

Överraskad  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 för annons tre 
Tabell 1.3  

Vad tycker du om annonsen? 

Hur väl anser du att följande associationer beskriver 
varumärket? Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke 

tilltalande 

Spearman's rho 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 

Överraskad  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 varumärket? 

Hur väl anser du att följande associationer beskriver 
varumärket? Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke 

tilltalande 

Spearman's rho 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 

Överraskad  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 väl anser du att följande associationer beskriver 
varumärket? 

om ja, hur väl 
känner du till 
varumärket? 

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** 

Sig. (2-tailed) ,001 

N 97 

Överraskad  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 väl anser du att följande associationer beskriver 
annonsen? 

Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke tilltalande 

Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,398** ,378** ,398** 

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

N 102 102 102 

Attraherad  Correlation Coefficient ,671** ,608** ,662** 

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

N 102 102 102 

Upphetsad  Correlation Coefficient ,623** ,589** ,623** 

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

N 102 102 102 

Överraskad  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 varumärket? 
Hur väl anser du att följande associationer beskriver 

annonsen? 
Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke tilltalande 

Spearman's rho Glad  Correlation Coefficient ,284** ,365** ,358** 

Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,000 

N 102 102 102 

Attraherad  Correlation Coefficient ,442** ,430** ,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 

Överraskad  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 väl anser du att följande associationer beskriver 
annonsen? 

om ja, hur väl 
känner du till 
varumärket? 

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 

Överraskad  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 för annons fyra 
Tabell 1.4  

Vad tycker du om annonsen? 
Hur väl anser du att följande associationer beskriver 

varumärket? 
Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke tilltalande 

Spearman's rho Glad  Correlation Coefficient ,449** ,439** ,423** 

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

N 102 102 102 

Attraherad  Correlation Coefficient ,463** ,411** ,375** 

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

N 102 102 102 

Upphetsad  Correlation Coefficient ,433** ,413** ,356** 

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

N 102 102 102 

Överraskad  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 varumärket? 

 

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

 

Hur väl anser du att följande associationer beskriver 
varumärket? 

Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke tilltalande 

Spearman's rho Glad  Correlation Coefficient ,341** ,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 

Överraskad  Correlation Coefficient ,256** ,289** ,292** 

Sig. (2-tailed) ,009 ,003 ,003 

N 102 102 102 
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Tabell 3.4  
 

Hur väl anser du att följande associationer beskriver 
varumärket? 

om ja, hur väl 
känner du till 
varumärket? 

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 

Överraskad 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 väl anser du att följande associationer beskriver 
annonsen? 

Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke tilltalande 

Spearman's rho Glad Correlation Coefficient ,399** ,399** ,433** 

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

N 102 102 102 

Attraherad Correlation Coefficient ,530** ,431** ,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 

Överraskad  Correlation Coefficient ,411** ,462** ,400** 

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 5.4  
Vad tycker du om varumärket? 

Hur väl anser du att följande associationer beskriver 
annonsen? Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke 

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 

Överraskad  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 väl anser du att följande associationer beskriver 
annonsen? 

om ja, hur väl 
känner du till 
varumärket? 

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 

Överraskad  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 för annons fem 
 
Tabell 1.5  

Vad tycker du om annonsen? 

Hur väl anser du att följande associationer beskriver 
varumärket? Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande/ 

Icke 

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 väl anser du att följande 

associationer beskriver 

varumärket? 

Correlation Coefficient ,162 ,079 ,087 

Sig. (2-tailed) ,104 ,427 ,387 

N 102 102 102 

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

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

 



Amalia Akritidou 
Vanessa Arce 

75 
 

Tabell 2.5  
Vad tycker du om varumärket? 

Hur väl anser du att följande associationer beskriver 
varumärket? Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande

/ 

Icke 

tilltalande 

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 

Överraskad 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 väl anser du att följande associationer beskriver 
varumärket? 

om ja, hur väl 
känner du till 
varumärket? 

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 

Överraskad Correlation Coefficient -,047 

Sig. (2-tailed) ,648 

N 99 

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

 



Amalia Akritidou 
Vanessa Arce 

76 
 

Tabell 4.5  
Vad tycker du om annonsen? 

Hur väl anser du att följande associationer beskriver 
annonsen? Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande

/ 

Icke 

tilltalande 

Spearman's rho 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 

Överraskad  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 varumärket? 

Hur väl anser du att följande associationer beskriver 
annonsen? Bra/ 

Dålig 

Intressant/ 

Ointressant 

Tilltalande

/ 

Icke 

tilltalande 

Spearman's rho Glad  Correlation Coefficient ,082 ,146 ,122 

Sig. (2-tailed) ,415 ,145 ,221 

N 102 102 102 

Attraherad  Correlation Coefficient ,311** ,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 

Överraskad  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). 



Amalia Akritidou 
Vanessa Arce 

77 
 

Tabell 6.5 
 

Hur väl anser du att följande associationer beskriver annonsen? 
om ja, hur väl 
känner du till 
varumärket? 

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 

Överraskad  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 Enkät 

ENKÄTUNDERSÖKNING OM PARFYMANNONSER 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.Ålder :__________ 
 
2.Kön:  Man Kvinna 
___________________________________________________________________ 
3. Vad tycker du om annonsen?  
      
 1           2           3           4           5           6           7 
Dålig 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 varumärket? 
 
 1           2           3           4           5           6           7 
Dålig 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 väl anser du att följande associationer beskriver varumärket? 
 
 Stämmer inte alls       Stämmer helt 
 
a) Glad  1           2          3           4           5           6           7 
 
b) Attraherad  1           2           3           4           5           6           7 
 
c) Upphetsad 1           2           3           4           5           6           7 
 
d) Överraskad 1           2           3           4           5           6           7 
___________________________________________________________________________ 
 
6. Hur väl anser du att följande associationer beskriver annonsen? 
 
 Stämmer inte alls       Stämmer helt 
a) Glad  1           2           3           4           5           6           7 
 
b) Attraherad  1           2           3           4           5           6           7 

 
c) Upphetsad 1           2           3           4           5           6           7 
 
d) Överraskad 1           2           3           4           5           6           7 
___________________________________________________________________________ 
7. Känner du igen varumärket sen innan? 
 
Ja Nej 
___________________________________________________________________________ 
8. Om ja, hur väl känner du till varumärket? 
 
Känner till bra       Känner till mycket bra 
 1           2           3           4           5           6           7 
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1. Vad tycker du om annonsen? 
      
 1           2           3           4           5           6           7 
Dålig Bra 
 
 1           2           3           4           5           6           7 
Ointressant Intressant 
     
 1           2           3           4           5           6           7 
Icke tilltalande Tilltalande 
___________________________________________________________________________ 
2. Vad tycker du om varumärket? 
 
 1           2           3           4           5           6           7 
Dålig Bra 
 
 1           2           3           4           5           6           7 
Ointressant Intressant 
     
 1           2           3           4           5           6           7 
Icke tilltalande Tilltalande 
___________________________________________________________________________ 
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3. Hur väl anser du att följande associationer beskriver varumärket? 
 
 Stämmer inte alls       Stämmer helt 
 
a) Glad  1           2          3           4           5           6           7 
 
b) Attraherad  1           2           3           4           5           6           7 
 
c) Upphetsad 1           2           3           4           5           6           7 
 
d) Överraskad 1           2           3           4           5           6           7 
___________________________________________________________________________ 
 
4. Hur väl anser du att följande associationer beskriver annonsen? 
 
 Stämmer inte alls       Stämmer helt 
a) Glad  1           2           3           4           5           6           7 
 
b) Attraherad  1           2           3           4           5           6           7 

 
c) Upphetsad 1           2           3           4           5           6           7 
 
d) Överraskad 1           2           3           4           5           6           7 
___________________________________________________________________________ 
5. Känner du igen varumärket sen innan? 
 
Ja Nej 
___________________________________________________________________________ 
6. Om ja, hur väl känner du till varumärket? 
 
Känner till bra       Känner till mycket bra 
 1           2           3           4           5           6           7 
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1. Vad tycker du om annonsen? 
      
 1           2           3           4           5           6           7 
Dålig Bra 
 
 1           2           3           4           5           6           7 
Ointressant Intressant 
     
 1           2           3           4           5           6           7 
Icke tilltalande Tilltalande 
___________________________________________________________________________ 
2. Vad tycker du om varumärket? 
 
 1           2           3           4           5           6           7 
Dålig Bra 
 
 1           2           3           4           5           6           7 
Ointressant Intressant 
     
 1           2           3           4           5           6           7 
Icke tilltalande Tilltalande 
___________________________________________________________________________ 
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3. Hur väl anser du att följande associationer beskriver varumärket? 
 
 Stämmer inte alls       Stämmer helt 
 
a) Glad  1           2          3           4           5           6           7 
 
b) Attraherad  1           2           3           4           5           6           7 
 
c) Upphetsad 1           2           3           4           5           6           7 
 
d) Överraskad 1           2           3           4           5           6           7 
___________________________________________________________________________ 
 
4. Hur väl anser du att följande associationer beskriver annonsen? 
 
 Stämmer inte alls       Stämmer helt 
a) Glad  1           2           3           4           5           6           7 
 
b) Attraherad  1           2           3           4           5           6           7 

 
c) Upphetsad 1           2           3           4           5           6           7 
 
d) Överraskad 1           2           3           4           5           6           7 
___________________________________________________________________________ 
5. Känner du igen varumärket sen innan? 
 
Ja Nej 
___________________________________________________________________________ 
6. Om ja, hur väl känner du till varumärket? 
 
Känner till bra       Känner till mycket bra 
 1           2           3           4           5           6           7 
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1. Vad tycker du om annonsen? 
      
 1           2           3           4           5           6           7 
Dålig Bra 
 
 1           2           3           4           5           6           7 
Ointressant Intressant 
     
 1           2           3           4           5           6           7 
Icke tilltalande Tilltalande 
___________________________________________________________________________ 
2. Vad tycker du om varumärket? 
 
 1           2           3           4           5           6           7 
Dålig Bra 
 
 1           2           3           4           5           6           7 
Ointressant Intressant 
     
 1           2           3           4           5           6           7 
Icke tilltalande Tilltalande 
___________________________________________________________________________ 
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3. Hur väl anser du att följande associationer beskriver varumärket? 
 
 Stämmer inte alls       Stämmer helt 
 
a) Glad  1           2          3           4           5           6           7 
 
b) Attraherad  1           2           3           4           5           6           7 
 
c) Upphetsad 1           2           3           4           5           6           7 
 
d) Överraskad 1           2           3           4           5           6           7 
___________________________________________________________________________ 
 
4. Hur väl anser du att följande associationer beskriver annonsen? 
 
 Stämmer inte alls       Stämmer helt 
a) Glad  1           2           3           4           5           6           7 
 
b) Attraherad  1           2           3           4           5           6           7 

 
c) Upphetsad 1           2           3           4           5           6           7 
 
d) Överraskad 1           2           3           4           5           6           7 
___________________________________________________________________________ 
5. Känner du igen varumärket sen innan? 
 
Ja Nej 
___________________________________________________________________________ 
6. Om ja, hur väl känner du till varumärket? 
 
Känner till bra       Känner till mycket bra 
 1           2           3           4           5           6           7 
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1. Vad tycker du om annonsen? 
      
 1           2           3           4           5           6           7 
Dålig Bra 
 
 1           2           3           4           5           6           7 
Ointressant Intressant 
     
 1           2           3           4           5           6           7 
Icke tilltalande Tilltalande 
___________________________________________________________________________ 
2. Vad tycker du om varumärket? 
 
 1           2           3           4           5           6           7 
Dålig Bra 
 
 1           2           3           4           5           6           7 
Ointressant Intressant 
     
 1           2           3           4           5           6           7 
Icke tilltalande Tilltalande 
___________________________________________________________________________ 
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3. Hur väl anser du att följande associationer beskriver varumärket? 
 
 Stämmer inte alls       Stämmer helt 
 
a) Glad  1           2          3           4           5           6           7 
 
b) Attraherad  1           2           3           4           5           6           7 
 
c) Upphetsad 1           2           3           4           5           6           7 
 
d) Överraskad 1           2           3           4           5           6           7 
___________________________________________________________________________ 
 
4. Hur väl anser du att följande associationer beskriver annonsen? 
 
 Stämmer inte alls       Stämmer helt 
a) Glad  1           2           3           4           5           6           7 
 
b) Attraherad  1           2           3           4           5           6           7 

 
c) Upphetsad 1           2           3           4           5           6           7 
 
d) Överraskad 1           2           3           4           5           6           7 
___________________________________________________________________________ 
5. Känner du igen varumärket sen innan? 
 
Ja Nej 
___________________________________________________________________________ 
6. Om ja, hur väl känner du till varumärket? 
 
Känner till bra       Känner till mycket bra 
 1           2           3           4           5           6           7 
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