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och willingness to buy utifran Dahlén och Langes modell dér kanslor kategoriseras.

Teori

Initialt amnar teorikapitlet att utbilda ldsaren om emotionell marknadsforing och kringliggande omra-
den som kan vara vésentliga for det studerade dmnet. Kapitlet inleds med att beskriva egenskaper av
ménskligt beteende samt psykologiska forutsittning. Vidare redogors teorier och modeller kring
marknadsforing och emotionell marknadsforing.

Metod
Uppsatsen utgér fran ett deduktivt tillvigagéngssétt med en kvantitativ metod. Studien baseras pa se-
kundirdata frén vetenskapliga artiklar och akademisk litteratur samt priméirdata frén en enkdtunder-

sokning.



Empiri

En undersokning pa 400 utskick inom region Skéne, i aldrarna 20-30, har genomforts. Konsfordel-
ningen bland respondenterna visar pd en svag majoritet for kvinnor. Urvalet ska vidare presentera
aldrarna 20-30, men efter att den statistiska datainsamlingen gjorts uppticktes det att alderskategorin
20-25 var dverrepresenterade.

Analys och diskussion

I kapitlet om analys och diskussion presenteras intressanta kopplingar till effektivitetsmatten li-
kability och willingness to buy. Resultaten av studien diskuteras genom att viga effektivitetsmatten
mot relevant teori samt genom att diskutera olika sambandsforlopp.

Slutsats

I det empiriska och analytiska avsnittet framgér det att det finns preferenser for sérskilt positiva emot-
ioner med lag energiniva. Denna typ av virdeladdning visade sig vara mest effektiv i termer av gil-
lande och kopintention i denna studie. Resultaten kan vara en végledning for foretag som dmnar att
utforma emotionell reklam.
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Purpose

The purpose of the degree project is to investigate different kinds of feelings effectiveness in adverti-
sing from a perspective of likability and willingness to buy, with assistance of Dahlén and Langes
model about different categorised feelings.

Theory

The chapter of theory intends to educate the reader about emotional marketing and ambient areas sig-
nificant to the opposed topic. The chapter begins with describing human behaviour and psychological
aspects. Fields and models of marketing and emotional marketing are also investigated.



Netholodgy

For this degree project a quantitative methodology with focus on a deductive approach has been cho-
sen. The study is based on secondary data collected from scientific articles and academic literature, in
addition to primary data from a survey.

Empiricism

A survey has been distributed to 400 individuals in the ages 20 to 30, in the geographic periphery of
Skéne. The gender distribution among the respondents showed a slight majority of women. The cho-
sen range were supposed to represent people between the ages of 20-30. However the data statistics
from SPSS shows that the 20-25 group were overrepresented.

Analysis and discussion

In the chapter that concerns analysis and diskussion represents interesting connections between li-
kability and willingness to buy. The results of the study are further on discussed buy linking these to
the studies in the theoretic chapter.

Conclusions

The empirical and analytical chapter shows a preference among the respondents for positive emotions
and low energy. This kind of emotion category discovered to be more effective in terms of likability
and willingness to buy. The results could be a guideline for companies in emotional marketing who

strives for a similar range and line of business.
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2013. Uppsatsen utgdr vart examensarbete och &r alltsa genomford pa kandidatniva i marknadsforing.
Arbetet grundar sig i befintliga teorier om kénslor i marknadsforingssammanhang varpa vi har ge-
nomfort en egen tvirsnittsstudie med dessa som underlag. Vi har studerat hur olika kénslor i reklam-

sammanhang genererar effektivitet och hur olika kénslokategorier skiljer sig at.
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1. Inledning

Den inledande delen i uppsatsen bestdir av en problemformulering som redogor for det studerade
omrddet. Resonemangen leder sedan vidare till ett antal fragestdllningar som leder viigen till uppsat-
sens definierade syfte. Inledningen avslutas med en presentation av uppsatsens generella disposition

samt med en redogorelse for viktiga begrepp.

1.1 Problemformulering

Vare sig man dr en ny spelare pd en marknad eller om man é&r ett foretag med gedigen erfarenhet
krivs det atgirder for att sticka ut bland det stora antal konkurrenter som tévlar om kunderna. For
ménga varumérken &r 16sningen, reklam. Begreppet reklam mé vara enkelt att forstd men faktum ar
att det finns oerhort manga beslut langs vigen som gor att reklam kan ta manga former. Reklamskap-
andet medfor svéra beslut men i slutdndan dven ett eget kommunikativt uttryck som kan fa bade bra
och déliga effekter pa konsumenten. Nagra av de mingder beslut som ska tas ér vilket budskap som
ska formedlas, vilken kanal som ska anvindas, vilken ton reklamen ska medfora, vilka farger som ska
brukas och vilka sorts ménniskor som ska synas i reklamen. Manga utav svaren fis genom att se till
varumdrkets karaktdr och malgruppens personlighet men allt &r inte givet i forvig. Det krdvs bade
kunskap och engagemang for att utforma en vélgjord reklamkampanj och steget ddrefter &r inte

mycket enklare, att effektivt kommunicera budskapet till malgruppen.

I dagens samhille har konsumenten storre kontroll 6ver vad han eller hon ska dgna sin uppmaérksam-
het &t i reklamsammanhang (Dahlén och Lange 2009). Exempelvis dr det numera vanligt att leka med
sin smartphone istillet for att ta till sig tv-reklamernas budskap i reklampausen. Trots detta dr det
dndd vérdeskapande att l4gga energi och kapital pd marknadsforing dd manga budskap lyckas ta sig
hela végen fram till konsumenten, pa ett sétt eller ett annat. Minga reklamtolkningar dr subtila och
till stor del omedvetna hos konsumenten och dérfor kan det vara passande att integrera begreppet
emotionell marknadsforing i reklam. Detta tillvigagangssitt foresprékar anvindandet av kénslor i re-
klam (Kotler och Keller 2012) och det har visat sig vara effektivt d& kénsloméssiga attribut kan pa-
verka konsumenten omedvetet (Dahlén och Lange 2009). Modellen nedan (figur 1) av Dahlén och

14



Lange (2009) visar ett sétt att dela in kdnslor efter variablerna energiniva och virdeladdning. Proble-
met med modellen &r att den inte tillfér ndgon kunskap om vilka kédnslor som dr mest effektiva, alltsa
vilka som leder till kop (Wells 1997). Nér ett foretag vil har valt att integrera emotionella attribut i
sitt budskap &r det i ndsta steg viktigt att vélja vilka kénslor som ska formedlas och det ar 1 dagsliget
inte tydligt vad de olika kdnslokategorierna i Dahlén och Langes modell (figur 1) skapar for effekt

hos konsumenten.

Okad energi
A
liska Spénning
Radsla Gladje
Missndje Overraskning
Frustration Attraktion
Negativ » Positiv
Generande Nojdhet
Skam Avslappning
Skuld Lugn
Tristess Nostalgi

Minskad energi

Figur 1. Kategoriserade kdanslor av Danlén och Lange (2009: s.374)

Det finns manga sétt att dvertyga konsumenten via marknadsforing och enligt Biel och Bridgwater
(1990) ar ett av dem att skapa gillande gentemot reklamen. Gillande kallas i formella termer for li-
kability och det beskriver hur pass omtyckt en reklamfilm &r hos en konsument (Biel och Bridgwater
1990). Det finns teorier som séger att reklam som skapar likability kommer att dvertyga kunden om
dess budskap i storre utstrickning &n reklam som inte ger likability (Biel och Bridgwater 1990). Det
finns alltsé goda tecken pé att gillande kan vara en indikator pa effektivitet. Ett begrepp som istéllet
undersoker den direkta kopplingen mellan reklam och kdpintention dr willingness to buy (WTB)

(Aker, Vohs och Mogilner 2009) och detta kan ddrmed ses som ett matt pa effektivitet hos en reklam.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att det finns starka incitament for foretag att anvinda sig av
emotionell reklam men det finns dven risker. Modellen (figur 1) av Dahlén och Lange (2009) inne-
héller ett brett spektrum av olika emotioner dér majoriteten visar pa stora skillnader gentemot

varandra. Man kan déarfor tdnka sig att en reklam som férmedlar kdnslan spdnning kommer fa en an-

15



nan effekt dn kénslan skam. Detta kan dédrmed skapa skilda tolkningar hos konsumenterna samtidigt
som effektiviteten av reklamerna kan bli olika. Det kan dérfor identifieras en frdnvaro av kunskap

kring hur olika kénslor presterar i termer av effektivitet.

1.2 Fragestalningar

1: Hur presterar kinslokategorierna i Dahlén och Langes modell i termer av likability och willingness
to buy?

2: Finns det ndgon kédnslokategori som presterar bittre dn de andra?

3. Finns det ndgot samband mellan likability och willingness to buy?

4. Finns det nigot forhallande mellan vissa ord och effektivitet?

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats &r att undersoka olika kénslors effektivitet i reklam med hjélp av likability

och willingness to buy utifran Dahlén och Langes modell dér kanslor kategoriseras.

1.4 Disposition

= | INlecining [Teori [MeTod [Anolgs [S!uTSOTs —

Figur 2. Disposition for uppsatsen

1.4.7 Inledning

Det inledande avsnittet ger en presentation av det studerade d@mnet och dess problematik i en pro-
blemformulering. Déarefter introduceras relevanta fragestillningar samt uppsatsens syfte. Inledningen

avslutas med arbetets disposition samt med en lista och forklaring av aktuella begrepp.
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1.4.2 Teor

Teoriavsnittet inleds med en redogorelse for grundliggande ménskliga begrepp inom psykologi och
beteende som ir relevanta for det studerade dmnet. Dérefter presenteras olika aspekter av marknads-
foring och effektivitet. Avslutningsvis framfors begreppet emotionell marknadsféring samt tillho-

rande modeller som har varit sirskilt intressanta for detta arbete.

1.4.3 Metod

Avsittet inleds med en redogorelse for vetenskapssyn och angreppssitt dar kunskapsteori och onto-
logi presenteras. Vidare framhévs studiens deduktiva och kvantitativa upplagg foljt av andra forska-
res studier som utgjort inspiration for detta arbete. Sedan foljer en forklaring av studiens undersok-
ningsdesign och en redogorelse for sekundir- och primirdata. Metodkapitlet fortsétter sedan med att
beskriva urval och population, bortfall och svarsefrekvens samt enkit- och annonsutformning med
tillhdrande forstudie och pilotundersdkning. Vidare framhévs studiens nackdelar och begransningar

och till sist diskuteras studiens reliabilitet, validitet samt kallkritik.

144 Empir]

I kapitlet om empiri presenteras det material som undersokningen har genererat. Dessa bestar av en
redogorelse for den statistiska data, genomford i SPSS, som anknyter till de 15 orden (fyndig, origi-
nell, underhéllande, meningsfull, 6vertygande, trovardig, tilltalande, vélgjord, livlig, irriterande, fa-

miljér, uttjatad, varm, hansynsfull och kénslig), likability och willingness to buy.

1.4.5 Analys och Diskussion

I uppsatsens analytiska del kopplas den empiriska datan samman med relevanta teorier. Detta medfor
en diskussion kring kausala samband och intressanta iakttagelser. Analysdelen inleds med att presen-
tera spridning inom geografi, kon och alder. Sedan diskuteras resultatet kopplat till de olika effektivi-

tetsmatten likability och WTB.
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1.4.6 Slutsats och Rekommendationer

Uppsatsen avslutande kapitel behandlar slutsatser och rekommendationer. Slutsatsen redogors for ge-
nom att presentera de generella aspekterna av utford studie. Detta fortsdtter med att presentera de bi-
drag som studien har genererat kopplat till de fragestdllningar som redogorts for i uppsatsens inle-
dande kapitel. Vidare upplyser vi om rekommendationer som foretag kan ta del utav fran denna stu-

die. Slutligen bendmns forslag pa fortsatta studier inom liknande omréaden.

1.5 Definiflion av begrepp

Likability

Begreppet beskriver till vilken grad en konsument gillar ndgonting, vilket i denna studie &r reklam.

WTB (wilingness to buy)

Term som forklarar till vilken grad en konsument uppvisar kdpintention till en vara.

18



2. leor

Foéljande kapitel inleds med olika former av mdnskligt beteende som pdverkar bade marknadsforing
och emotionell marknadsforing. Vidare gérs en djupdykning inom marknadsforingsbegreppet varpd
relevanta forutsdttningar for reklam introduceras. Efter det presenteras ett avsnitt kring effektivitet
med sdrskilt fokus pd forskning kring likability. Kapitlets avslutande del belyser begreppet emotionell

marknadsforing varpa relevanta modeller och teorier redovisas.

2.1 Mdanskligr beteende

2.1.1 Kanslor

Kénslor dr gensvar av situationer, ménniskor, foremal och hindelser och vi minniskor f6ds med ett
biologiskt anlag att besvara dessa kdnslor (Bremner, Holt, Passer, Smith, Sutherland och Vliek 2012).
Charles Darwin foresprdkade mycket tidigt att vara kdnslor anpassas efter omgivningens karaktar och
att kénslor ar en skapelse av evolutionen for alla arters 6verlevnad (Bremner et al 2012). Alltsa har
kénslor en stark koppling till omgivningens natur och det dr dérfor inte helt ovéntat att kulturer har
olika standards pd hur méinniskor generellt reagerar pa kénslomédssiga stimuli (Bremner et al 2012).
Vidare menar Lively (2008) att det ocksé finns indikationer som visar pd att emotionella tolkningar
och reaktioner skiljer sig at mellan konen. Enligt Bremner et al (2012) forekommer bade medvetna
och omedvetna processer nir ménniskan bedomer olika situationer emotionellt (Bremner et al 2012),
véra tankar, minnen, bilder och tolkningar paverkar dessutom hur kénslor upplevs. Redan efter denna
korta introduktion framhdvs den komplexitet som préglar begreppet kinslor och detta beror till stor

del pa att varje individs kénsloméissiga respons &r unik (Bremner et al 2012).

Senare forskning har studerat kulturella kdnsloméssiga skillnader for att oka forstaelsen for d@mnet
(Bremner et al 2012). Med dessa studier som grund foresprdkar Bremner et al (2012) att manniskan
fods med ett omfang av fundamentala kidnslomédssiga monster som ser likadana ut over kulturer. Det
beror enligt forskarna (2012) pd att kdnslorna &r kopplade till nervsystemet i hjarnan. Forskarna Izard,
Tomkins och Plutchik har vardera genomfort studier inom dmnet kénslor 6ver kulturer (Izard 1982;

Tomkins 1991 och Plutchik 1994). De olika forskarna kunde urskilja ett antal kdnsloméssiga reakt-
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ioner pa olika stimuli som sammanfoll 6ver kulturer. Exempel pa kénslor som samtliga forskare pre-
senterade 1 sina studier var ilska, rddsla, dverraskning och avsky (Izard 1982; Tomkins 1991 och
Plutchik 1994). Kénslor dr en grundliggande ménsklig funktion och det blir sdledes ett intressant &m-
nesomrade att studera, bade psykologiskt och foretagsekonomiskt, dd manga av méanniskans beslut

grundar sig i1 kénslor (Wood 2012).

2.1.2 Gilande

Ett intressant dmne inom socialpsykologin &r gillande och varfér ménniskor har preferenser for vissa
saker eller situationer. Enligt Robert Cialdini (2010) finns det ndgra utmérkande faktorer som péver-
kar det sociala beteendet for gillande. En komponent &r enligt Cialdini fysisk attraktivitet. Om en in-
divid ar fysiskt attraktiv finns det en tendens att omedvetet forknippa detta med andra fordelaktiga
personliga egenskaper (Cialdini 2010). Detta bendmner forfattaren som en halo-effekt och det forkla-
ras som att om en ménniska anses vara attraktiv dr sannolikheten att denna ocksé upplevs som talang-

full, drlig, vénlig och intelligent mycket stor (Cialdini 2010).

En annan betydande faktor som paverkar méanniskors gillande &r likhet (Cialdini 2010). Individer som
liknar varandra géllande dsikter, personliga egenskaper, bakgrund eller livsstil har en dkad bendgen-
het av att tycka om varandra (Cialdini 2010). Slutligen framhéver Cialdini (2010) kontakt som en
faktor som kan péaverka gillande. Saker eller situationer som ménniskan har kommit i kontakt med 1
ett tidigare skede har en tendens att 6ka sannolikheten for gillande om de introduceras igen (Cialdini

2010).

2.1.3 Beslutstagaonde

Ett fenomen som forekommer ett stort antal génger varje dag hos ménniskan &r betslutstagande
(Bremner et al 2012). Tidigare har modellen nedan (figur 3 s.21) utgjort grunden for beslutstagande
inom psykologin (Wood 2012) men Wood (2012) anser att den dr foraldrad. Forskaren menar att mo-
dellen fortfarande anvinds dé den dr linjar och simpel att f6lja och att den forenklar uppfoljningspro-

cessen vid métning av de olika stegen.
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Unawareness = Awareness =P Undersionding = Persucsion = Purchase

Figur 3: Konsumenters kopprocess av Wood (2012: s.32)

Anledningen till att Wood (2012) anser att modellen &r oldmplig &r for att den utgar fran att méinni-
skan, stéindigt #r rationell i sitt beslutstagande. Ar 2000 presenterade tvé forskare vid namn Stanovich
och Wests en teori om méinniskans beslutsfattande-process dir de delade upp belutsprocesser i tva ka-
tegorier; system 1 och system 2. De dr bada kognitiva processer som sker i hjarnan och system 1 be-
skrivs av Wood (2012) som ett snabbt och automatiskt system dar mycket lite engagemang krévs for
att fatta ett beslut. System 2 kdnnetecknas ddremot utav en mycket hog niva av engagemang med en
mer utdragen beslutsprocess (Wood 2012). System 2 ar den kognitiva process som modellen av kon-
sumenters kopprocess (Figur 3) grundar sig i, den framhéver alltsd att vara beslut baseras pa ration-
ella, medvetna beslut. Problemet och anledningen till varfor Wood ifragasétter denna modell &r {or att

storsta andelen av madnniskans beslutsfattande sker i system 1, det snabba och automatiska systemet.

En komponent som dr mycket visentlig i det automatiska system 1 dr kénslor dd de utgér grunden {for
vért instinktiva bestlutsstagande (Wood 2012). For att fortydliga det hela s& menar Wood att ndr
ménniskan tar beslut om exempelvis en produkt sd grundar det sig ofta i kénslor och omedvetna pro-
cesser. Detta framhéver att kiinsloméssigt utformad reklam i 6verlag dr mer effektiv eftersom att det

knyter an till ménniskans mest frekvent anvénda beslutssystem; system 1.

2.1.4 Kopmotiv

En aspekt som &r kopplad till forstaelsen for hur konsumenters olika behov uppstér &r olika typer av
kdpmotiv. Dahlén och Lange (2009) presenterar tvd former av kopmotiv som bendmns informativa-
och transformativa kopmotiv. Enligt Dahlén och Lange (2009) innebér informativt kopmotiv att kon-
sumenter upplever ett problem i sitt nuvarande tillstand, exempelvis behov av mat vid hunger. For att
mota detta behov dr det viktigt att framhéva 16sningen pa problemet i reklamen som ska utformas
(Dahlén och Lange 2009). Forfattarna (2009) berittar vidare att marknadskommunikation dven kan

belysa framtida problem som kan uppstd men som kan undvikas med hjdlp av en l6sning som foreta-
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get kommunicerar. Ett tydligt exempel pa problemundvikande dr forsékringar som ocksa ticker ett

informativt kopmotiv.

Dahlén och Lange (2009) beskriver transformativa kopmotiv som ndgot som uppstér nér ett nytt till-
stand efterstrdvas och som skiljer sig frdn konsumentens primira situation. Det handlar om att till-
fredstélla ett sensoriskt, socialt eller intellektuellt behov (Dahlén och Lange 2009). Ett sensoriskt be-
hov kan enligt forfattarna (2009) kopplas till ndgon form av njutning, exempelvis ett biobesok, dta pa
restaurang eller ga pa spa. Vidare beskrivs socialt behov som att ménniskan soker social acceptans
och har en efterstrdvan att likna andra ménniskor. Intellektuell stimulans innebér att ménniskor vill
anta nya utmaningar, exempelvis att aka till ett nytt spdnnande land pa semester (Dahlén och Lange
2009). Till stor del handlar transformativa kopmotiv om emotionella, symboliska och hedoniska be-
hov medan informativa kdpmotiv kan forklaras som funktionella och rationella behov (Dahlén och

Lange 2009).

2.2 Marknadsforing

2.2 1 Varfor marknadsforing”?

Ett foretags finansiella framgéng grundar sig i hog grad av formagan att marknadsfora sitt varumérke
och sina produkter (Kotler och Keller 2012). Utan marknadsforing skulle efterfragan pa ett varumar-
kes produkter vara mycket begrénsad, vilket i sin tur kan minska behovet av dvriga omraden 1 ett {6-
retag (Kotler och Keller 2012). Sjdlva anvindandet av marknadsforing for att framhéva ett foretags
varor och tjanster har brukats sedan arhundraden tillbaka (Kotler och Keller 2012). Diaremot har ut-
formandet av kommunikationen genomgatt ménga forandringar 6ver tiden (Kotler och Keller 2012).
Framforallt under 2000 talet har konkurrensen okat och det har blivit allt svarare for varje enskild

verksamhet att sticka ut ur mangden med sin marknadsforing (Kotler och Keller 2012).

Det finns ddremot skilda meningar gillande hur marknadsforing bor genomforas. En variabel som en-
ligt Lodish och Mela (2007) ofta skapar intriger dr tidsperspektiv. Enligt forfattarna (2007) finns det
tre aspekter som leder till att ménga foretag har ett kortsiktigt perspektiv pd hur de ska styra sina va-
rumirken. Det fOrsta dr att foretag har tillgang till rikliga mangder korttidsdata (Lodish och Mela

2007). Det innebdr att effekterna av exempelvis en prissdnkning blir mycket ldtt att f6lja. Den andra
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faktorn &r att foretag har svarigheter att méta marknadsforingsinsatser da de ofta genererar utspridda
positiva effekter under flera ar (Lodish och Mela 2007). Det tredje &r att branschen dr uppbyggd sa att
analytiker analyserar foretagens resultat varje kvartal vilket innebér att kortsiktiga prestationer &r vik-
tigare for de som ska sta till svars for resultaten (Lodish och Mela 2007). Forfattarna (2007) menar
vidare att ett korttidsperspektiv dr skadligt for ett varumédrke och att ett langsiktigt tdnk skapar en
bittre grund som kommer att fortsétta generera intékter for en lang tid framover. Det langsiktiga per-
spektivet innebér ofta att reklaminsatserna ska stidrka varumirket pd lang sikt och en viktig del i va-
rumirkesbyggande dr kdnsloméssiga band mellan foretag och konsument (Lodish och Mela 2007).
Kéansloméssiga band uppnés enligt Lodish och Mela (2007) med fordel via kdnsloméssig kommuni-

kation (Lodish och Mela 2007).

?.2.2 Vikiiga aspekter att tanka pd vid utformning av reklom

Det finns flera faktorer och forutsittningar som kan paverka hur en reklam utformas for ett specifikt
foretag eller organisation. Nedan presenteras ett par utav dessa faktorer for att ge en storre forstaelse

for vad som kan paverka reklamers skepnad.

2.2.2.1 Kanda och Okdnda Varumarken

Foretag skiljer sig 4t i forhallande till vad de erbjuder och vem de riktar sig till. Dahlén och Lange
(2009) tar upp olika forutsittningar beroende pa hur stor kdnnedom ett foretag har och hur kommuni-
kationen ddrefter bor anpassas. Kidnda varumérken har fordelen att mélgruppen kénner igen varumaér-
ket och chansen &r stor att varumérkets produkter/tjdnster har blivit testade eller 4tminstone att mal-
gruppen har blivit informerad om vad som erbjuds (Dahlén och Lange 2009). Det innebér att kéinda
varumirken kan fokusera pa att sprida ett budskap kring varumaérket istéllet for att fokusera pa sjilva

produkten.

Forfattarna (2009) beskriver att okdnda varumérken dr de varumirken som malgruppen inte kdnner
till och dir erfarenheter av foretaget dr begrinsade. Darfor dr det viktigt att fokusera pa sjilva pro-
dukten vid utformning av reklam samt skapa kdnnedom om varumaérket hos malgruppen (Dahlén och
Lange 2009). Reklam hos okénda varumérken bor dirfor vara tydlig och enkel for att minska forvir-
ring hos malgruppen da varumérket inte har skapat ett kdnt namn pa marknaden dnnu (Dahlén och

Lange 2009). Enligt ovanstdende information (Dahlén och Lange 2009) har kénda varumérken till sin
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fordel att kunna anvénda sig av emotioner i storre utstrickning &n varumirken som dr mindre kénda

da de behover ha en mer informativ kommunikation, for att inte forvirra konsumenter.

2.2.2.2 Malgrupp

En viktig aspekt kopplad till reklamens forutséttningar dr vilken mélgrupp kommunikationen riktar
sig till (Dahlén och Lange 2009). Forfattarna (2009) menar att malgruppens instillning till produkten
kan ha betydelse for hur reklamen och varumaérket uppfattas. Det dr darfor viktigt att faststélla hur
stort informationsbehov méalgruppen har och det handlar till stor del om preffererad stimulansniva
(Dahlén och Lange 2009). Forfattarna framhdver skillnaden som att minniskor med stort behov av
stimulans foredrar informationsfylld, varierad och interaktiv reklam medan ménniskor med litet be-
hov av stimulans foredrar det motsatta. Alltsd reklam med begrénsad information som dr harmoniskt
placerad och konsistent over tid (Dahlén och Lange 2009). Detta dr alltsa viktigt d4 en korrekt anpas-
sad stimuleringniva skapar storre mottaglighet av budskapet hos mélgruppen (Dahlén och Lange

2009).

2.2.2.3 Produktegenskaper

Dahlén och Lange (2009) menar att konsumenter kan engagera sig olika mycket beroende pa vilken
produkt det handlar om. Forfattarna skiljer pa produkter i termer av 1dgengagemang- och hdgenga-
gemangsprodukter. Lagengagamangsprodukter innebdr att konsumenter inte ldgger ner mycket tid
och utvirdering vid kop av dessa produkter (Dahlén och Lange 2009). Exempel pa lagengagemangs-
produkter dr diskmedel, chips och rakhyvlar och denna kategori utgdr majoriteten av alla kop (Dahlén
och Lange 2009). Forfattarna (2009) menar att reklam for ldgengagemangsprodukter ofta utformas
for att finga konsumenters uppmarksamhet och pavisa att produkten finns. Forfattarna (2009) menar
vidare att reklamen ska vara enkel och kérnfull da konsumenter varken har tid eller ork att utsittas for

mycket information nér det géller 14gengagemangsprodukter.

Hogengagemangsprodukter dr motsvarigheten till ldgengagemangsprodukter. De kénnetecknas istil-
let av att konsumtionen grundas i tidskrdvande utvérdering av kopet i friga (Dahlén och Lange 2009).
Exempel pd hogengagemangsprodukter dr, enligt Dahlén och Lange (2009), bilar, resor, kylskép och
mobler. Eftersom att produkter som genererar hogt engagemang kréaver storre utvdrdering dn lagen-

gagemangsprodukter, innehdller reklamen for hdgengagemangsprodukter ofta information i en storre

24



utstrickning (Dahlén och Lange 2009). Daremot framhivs det av forfattarna (2009) att de ofta in-
formationsfyllda reklamerna som anvénds vid hdgengagemangsprodukter med fordel kan kombineras
med reklam som &r mer uppmérksamhetskapande. Detta &r tinkt att forst generera uppméirksamhet

for att sedan f6ljas upp med informationsrik reklam (Dahlén och Lange 2009).

2.2.3 Effekiiv Marknadsforing

Effektivitet dr ett begrepp som anvénds frekvent i mdnga sammanhang. Nar effektivitet ska definieras
1 termer av marknadsforing far det en alldeles egen betydelse. Effektivitet kan uttryckas som hur pass
vél ett budskap blir formedlat. Beroende pd vilken typ av produkt som ska marknadsforas, vem
kommunikationen riktar sig till och hur produkten eller varumairket associeras av konsumenter (Kot-
ler och Keller 2012). Wells (1997) beskriver begreppet som att det slutligen dr en fraga om uppnidd
forsdljning. Malet &r alltsé enligt Wells att 6ka forsdljningen med hjilp av en reklamsatsning och hér
uppstar snabbt ett problem. Det dr namligen svért att méta effekterna av en marknadsforingssatsning
framst pa grund av att det inte far genomslag direkt. Det beror dven pé att att de positiva effekterna av

reklamen pagar under flera dr (Mela och Lodish 2007).

Mycket forskningsmedel och otaliga timmar har dgnats at att undersoka vad det dr som gor en reklam
lyckad. Det finns ett begrepp som 1 litteraturen bendmns likability och det beskrivs av Biel och
Bridgwater (1990) som ett gillande av reklam. Forskning som forfattarna sjdlva deltagit i vid Ogilvy
Center for Research ar 1985 visade att detta gillande hade en koppling till vertygelse av reklam och
dess budskap (Biel och Bridgwater 1990). Det var till och med sé att de som gillande en reklam starkt,
visade dubbelt sa stor overtygelse &n de som var neutrala gentemot reklamen (Biel och Bridgwater
1990). For att fa fram respondentens likability valde Biel och Bridgwater (2009) att friga responden-
ten hur mycket de gillade reklamen pé en femgradig skala. Forskarna Hermie, Lanckriet, Lansloot
och Peeters (2005) anvédnde en liknande metod da de valde att formulera likabilityfrdgan som “To
what extemt do you love this advertising?”. For att atergd till definitionen av effektivitet framgick det
att bland annat Wells (1997) beskriver det som ett matt pa uppnidd forséljning och ett begrepp som
lagger stort fokus pa kop dr teorin om willingness to buy (WTB). WTB syftar till att ta reda pa kon-
sumentens niva av kdpintention gentemot en produkt eller ett varumérke (Aker, Vohs och Mogilners
2009) och det undersoks ofta genom stélla ett antal fragor till respondenten som handlar om just kdp-

intention.
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2.3 Emaotionel Marknadsforing
2.3.7 Definition

Emotionell marknadsforing innebér att man anvander sig av kénslor for att tilltala och paverka kon-
sumenter i reklam (Kotler och Keller 2012). En emotionell reklams motsats kan beskrivas som rat-

ionell reklam som har ett centrerat informativt budskap (Panda, Panda och Mishra 2013).

Definitionen av emotionell marknadsforing har studerats och diskuterats av flera forskare, nigra av
dessa presenteras nedan. Heath (2006) beskriver emotionell marknadsforing som en underliggande
styrka for att pdverka konsumenter. Vidare menar Heath (2006) att emotionell reklam ofta ar diskret
och inbakad i reklamens handling, och kan darfor vara svar att uppticka. Panda, Panda och Mishra
(2013) uttrycker emotionell marknadsfoéring som reklam baserat p&d emotioner som syftar till att fa
konsumenter att tycka om en produkt som ska generera en positiv kénsla for varumairket i sin helhet.
Genom att anvénda sig av antingen negativa eller positiva virdeladdningar &r syftet att 6ka motivat-
ionen till kép (Panda, Panda och Mishra 2013). Bellman och Rossiter (2012) definierar emotionell
marknadsforing som en konsuments héngivenhet till ett varumérke. De beskriver denna process som
en stark och specifik anvandbar kdnsla som yttrar sig genom antingen forbindelser, medlems relat-

ioner eller kérlek till ett varumaérke.

2 3.2 Bakgrund

Dagens mediala anvindande har medfort att mangden marknadsforing har 6kat och mojligheten om
att sticka ut bland sina konkurrenter i marknadsféringssammanhang &r mer begrénsad dn tidigare
(Dahlén och Lange 2009). Konsumenter har storre kontroll dver situationer dir de utsétts for reklam
och kan didrmed kontrollera vilka reklamer de dgnar sin uppmérksamhet at (Dahlén och Lange 2009).
Enligt Heath (2006) har konsumenter blivit allt mer motvilliga for reklam med rationella attribut som
dar latta att identifiera. Forfattaren menar vidare att rationellt utformad reklam generellt 4r mindre ef-
fektiv dd@ manga konsumenter viljer att inte dgna sin uppméirksamhet at sddan kommunikation.
Kénslomadssiga attribut i reklam &r & andra sidan mer undermedvetna och inte lika patagliga som rat-
ionella attribut, vilket medfor att de kdnsloméssiga attributen kan paverka konsumenter omedvetet
(Dahlén och Lange 2009) Detta menar Heath (2006) dkar sannolikheten till att konsumenter blir pa-
verkade av kommunikation (Heath 2006).
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Forskare har gjort minga studier som visar att emotionell marknadsfoéring kan ge upphov till flera
fordelar ur ett foretagsperspektiv. Dels att kinslor har en stor betydelse i hur vi tar emot och tolkar
reklam och att det i sin tur dkar incitamenten till kop (Wood 2012). Detta leder i sin tur till att emot-
ionell marknadsforing kan 0ka varumirkesvirdet och kan forbéttra mojligheterna att Gverleva som

foretag under en langre tid (Lodish och Mela 2007).

2.3.3 Emoftionel vs. Rafionell marknadsforing

Emotionell reklam har fétt storre framfart inom reklamvérlden pa senare &r (Soderlund 2003) och be-
greppet har disskuterats och studerats av méanga. I ett flertal artiklar stills emotionell marknadsforing
1 jimforelse med rationellt marknadsforing (Panda, Panda och Mishra 2013; Wood 2012). Professorn
Ronald E. Taylor utformade 1999 en modell vid namn “Six-segment Message Strategy Wheel” som
klassificerade kopmotiv utefter rationella och hedoniska behov (figur 4 s.28). Enligt Taylor dr mo-
dellen tankt att underlitta for beslutstagande géllande vilken kommunikationsstrategi ett foretag ska
vélja for sin produkt. Vilken strategi som dr mest lampad grundar sig i vilken typ av behov och kop-

motiv som en produkt skapar (Taylor 1999).

Rationella behov (Transmission View) bestar enligt Taylor (1999) av rationella kdpmotiv, akuta
kopmotiv samt rutinméissiga kopmotiv. Dessa kan kortfattat beskrivas som ménniskans rationella,
medvetna, relevanta och impulsiva kopbeteende (Dahlén och Lange 2009). Dahlén och Lange menar
att reklam som grundar sig i rationella behov dr bést 1dmpat att kommunicera produktens informativa-
och funktionella attribut i reklamen (Dahlén och Lange, 2009). Modellens hogra del (figur 4 s.28)
framhédver konsumentens hedoniska behov (Ritual View) och dessa benimns av Dahlén och Lange
(2009) som egoistiska kopmotiv, sociala kopmotiv och kdpmotiv som genererar sinnesintryck. Om
motiven stimmer in pd en produkt kan reklamen utformas med individbaserat budskap, socialt bete-

ende eller genom att visa njutning via ménniskans fem sinnen (Dahlén och Lange 2009).
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Figur 4 "Six-Segment Strategy Wheel” av Tayor (1999 s.14)

Alltsé kan foretag mer eller mindre analysera konsumentens kdpmotiv och sedan utforma reklamen
utifrdn dessa. Det finns dven andra faktorer som kan paverka ett foretags beslut att exempelvis vélja
mellan rationella eller emotionella strategier. En intressant faktor har sitt ursprung i en studie fran ar
2007 som genomfordes av ekonomerna Binet och Field. De tillhandaho6ll data frdn reklamkampanjer
och deras resultat frdn Institute of Practitioners in Advertisings (IPA). Undersokningen visade att
emotionellt laddad marknadsforing var mer framgangsrik 4n rationell marknadsforing i det stora hela.
Studien (2007) visade dven att en medveten bearbetning av reklam (rationell marknadsforing) &r
mindre effektivt &n den mer omedvetna processer som emotionell reklam anvinder. Alltsé att reklam
som inte krdver mycket medvetet engagemang ger upphov till positiva effekter. Detta resonemang
stimmer vl dverens med Stanovich och Wests (2000) teori om ménniskans beslutsfattande-process

som tidigare diskuterats pa sida 21.

Binet och Field (2007) framhévde emotionell marknadsforing som mest effektiv och detta stimmer
overens med att Stanovich och West poéngterade att det snabba och automatiska system 1 anvénds
mest hos ménniskan. Det finns ddremot forskare som har en annan synvinkel péd @mnet. Edell och
Burke (1989) ar en av dessa da de framhaller att det ar allra bast att kombinera emotionell reklam

med rationell reklam da detta enligt forskarna ska uppna storst genomslagskraft.
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2.5 Emotionella modeller och teorier

Det finns flera forskare som studerar kénslor och deras paverkan pa konsumenter. Nedan foljer teo-

rier och modeller av forskare som anses relevanta for véar studie.

2.5 1 Kanslor och varumdarkesattityd

Burke och Edell (1989) ar tva forskare som bland annat studerat kénslor i TV-reklam och dessa re-
klamers effekter pd konsumenter. Forfattarna (1989) kunde konstatera att kdnslor utgdr en viktig roll i
att forma konsumenters attityd mot reklam samt mot det marknadsférda varumirket i fraga. I mo-
dellen nedan (figur 5) har de skapat en generell illustration av hur kopplingen kan se ut med utgéngs-
punkt ur kénslor mellan omdomen av reklamen, attityden gentemot reklamen, utvérdering av varu-
mérkesattribut och hur dessa, i1 slutindan, paverkar attityden till varumarket (figur 5). Alltsa enligt
Edell och Burke (1989) fods attityd ur kénslorna som reklamer vicker. Edell och Burke (1989) ville
dven ta reda pa hur attityder gentemot reklam och varumérke forandrades beroende pa vilka kénslor
som anvéndes. De kdnslor som de valde att anvinda i projektet var upbeat feelings, warm feelings
och negative feelings. Slutsatsen var att de tre kdnslodimensionerna skiljde sig 4t da samtliga gav
upphov till olika effekter. Upbeat feelings och warm feelings &r bada positiva men det visade sig i
studien (1989) att de gav olika effekter medans negative feelings enbart visade sig ge upphov till ne-

gativa effekter.
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Figur & "Proposed Model of the Effect of Feelings on Attitude Toward the Brand” av Burke och
Edel (1989: s.71)
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257 Klassificering av kanslor

Enligt Soderlund (2003) &r det en vanlig forekomst bland marknadsforare att presentera olika kinslor
genom att skilja dem at som positiva kénslor eller negativa kénslor. Soderlund (2003) menar att det
finns en viss problematik i att kategorisera kdnslor pd detta sitt och att hinsyn dessutom bor tas till
kinslornas energinivéer. Ett exempel som Séderlund (2003) tar upp &r orden upphetsning och nojdhet.
Enligt forfattaren (2003) uppfattas dessa kdnslor som positiva men skulle formodligen inte generera

samma effekt da olika energinivaer rader hos orden upphetsning och ndjdhet enligt Soderlund (2003).

En av de fOrsta att angripa denna problematik var Russell som 1980 presenterade en utvecklad emot-
ionsmodell vid namn ”Cirkumplex Model of affect”. Utdver den positiva och negativa dimensionen
sa presenterade Russell (1980) en ny dimension som méter energiniva. Soderlund (2003) samtycker
med denna argumentation och foresprakar dven han for att kdnslor ska analyseras utifrén tva dimens-
ioner; virdeladdning och energiniva vilket han presenterar i sin modell (figur 6). Vérdeladdning utgér
en central roll vid klassificering av kénslor och det ror positiva och negativa laddningar av en kénsla.
Energinivan handlar istéllet om hur hog “arousal” kédnslan skapar. Soderlund (2003) bendmner, som
tidigare ndmnt, orden upphetsning och ndjdhet som tvé positiva kinslor men med olika energinivéer.
Om enbart virdeladdning anvéinds antas det att alla kénslor med positiv laddning ar lika effektiva.
Didremot om energinivd appliceras blir det mdjligt att skilja exempelvis positivt laddade kdnslor at
beroende pa dess energinivd. Ett annat exempel péd kinslor som bada &r positivt laddade men har

olika energinivaer dr 6verraskning och avslappning (figur 6).
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Figur 8: Kategoriserade kanslor av Soderlund (2003: s.368)

Dahlén och Lange (2009) beskriver kidnslor som en slags relationsbyggare mellan foretag och kon-
sumenter. Nar ett foretag satsar pa att bygga starka relationer till konsumenter bor kinslor finnas med
i reklam da tidigare forskning (Binet och Field 2007) har pévisat att ett kéinsloladdat innehéll i reklam
har en starkare effekt pa relationen till konsumenten @n vad ett rationellt innehall har. Genom att {or-
djupa sig i kédnsloladdat innehall s har Dahlén och Lange (2009) tagit fram en modell (figur 7) som
presenterar olika kénslor och dessa kdnslor placeras sedan in i fyra olika kategorier. Modellen (figur
8) belyser positiv och negativ virdeladdning samt 6kad och minskad energiniva. De fyra olika kate-
gorierna i figur 8 innehdller alltsd; Positiv virdeladdning med 6kad energinivd, positiv virdeladdning
med minskad energiniva, negativ virdeladdning med 6kad energinivé och negativ virdeladdning med
minskad energinivd. Kénslorna i respektive kategori kan 6ka uppmérksamhet och bearbetning av re-
klam hos konsumenter och den senast upplevda kédnslan hos konsumenten &r den som kommer att ut-
véardera reklamen och varumérket i fridga (Dahlén och Lange 2009). Darfor ar det enligt Dahlén och

Lange (2009) viktigt att den senaste kdnslan &r positiv.
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Okad energi

A
liska Spanning
Rédsla Gladje
Missndje Overraskning
Frustration Attraktion
Negativ » Positiv
Generande No6jdhet
Skam Avslappning
Skuld Lugn
Tristess Nostalgi
A 4

Minskad energi

Figur 7: Kategoriserade Kanslor av Dahlén och Lange (2009: s.374)

2.5.3 Kanslor och deras effekter

En del forskning séger att positiva kénslor har en positiv effekt pd reklam eller pa varumérket i sig
och att det dr en slutsats som ménga ir enade om (Goldberg och Gorn 1987; Kamins, Marks och
Skinner 1991). Dédremot finns det forskning som dven visar motsatsen, att kdnslor som ingér i samma
kategori kan ha olika effekter. Burke och Edell (1989) utforde en studie dédr de delade upp 54 olika
kénslor 1 kategorierna negative, warm och upbeat feelings dir varje kategori hade olika effekter pa
méinniskors attityder. Detta sdger emot den generella idén om att exempelvis positiva kédnslor ger po-
sitiva effekter och gor att olika kénslor med respektive effekter kan granskas noggrannare (Faseur

och Geuens 20006).

Faseur och Geuens genomforde en undersokning dar tre olika positiva kinslor anvidndes for att un-
dersoka vilka effekter som uppstod. De positiva kinslorna som anvéindes var coziness, romance och
excitement. Resultatet av denna undersokning blev i stora drag att varje kénsla resulterade i olika ut-
vérderingar av reklamen. Romance reklamen resulterade i att vara mer effektiv &n cozy reklamen, och
excitement reklamen och romance reklamen visade sig vara relativt lika effektiva (Faseur och Geuens
2006). Detta forstirker idén om att olika kénslor av positiva eller negativa vérdeladdningar bor be-
handlas var for sig da de kan resultera i olika attityder till varumérket eller varumarkets reklam (Fa-

seur och Geuens 2006).
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Enligt Goldsmith, Cho och Dhar (2012) kan en negativ kdnsla kopplas ihop med en positiv effekt. I
undersdkningen anvédndes ordet skuld som en negativ kénsla som en association till njutning och
ddrmed paverka den hedoniska konsumtionen positivt. Anledningen till detta &r att skuld har en kog-
nitiv association till njutning. Dock ska inte generaliseringar goras att negativa kinslor alltid ger ett

positivt resultat men det kan bryta monstret att en negativ kénsla innebidr ett negativt resultat

(Goldsmith, Cho, Dhar, 2012).

Det finns ett flertal andra studier som visar pd de olika effekterna av olika emotioner som inte ndmns
1 ovan stycken. Syftet med ovan information &r att podngtera att det inte dr s sjdlvklart att en positiv
emotion genererar en positiv effekt, och framforallt att effekten av olika positiva och negativa emot-

ioner kan resultera i olika effekter.
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3. Metfod

Metodkapitlets inledande del bestar av en fordjupning inom kunskapsteori och ontologi. Foljaktligen
presenteras en redogorelse for studiens deduktiva och kvantitativa uppldgg. Ndsta del framhdver ak-
tuella forskningsstudier som har utgjort inspirationskdllor for undersokningen samt en forklaring
kring vilken undersokningsdesign som har anvdints. Vidare i metoden beskrivs tillvigagangssdttet for
datainsamlingen samt enkdt- och annonsutformningen varpd metod delen avslutas med en diskussion

kring studiens reliabilitet, validitet samt kdllkritik.

3.1 Vetenskapssyn och angreppssatt
3.1.1T Kunskapsteori och Onfologl

Val av epistemologisk fragestdllning grundar sig i olika synsétt pa kunskapshdmtande samt vilket
dmnesomréde fragestédllningen hérstammar fran (Bryman och Bell 2005). Den kunskapsteoretiska in-
riktningen kan delas in i fo6ljande omraden; Positivism och Hermeneutik (Bryman och Bell 2005).
Denna kandidatuppsats gér efter den positivistiska inriktningen da studien amnar undersdka hur olika
emotionella annonser skapar likability. Bryman och Bell (2005) framhédver problematiken i att defini-
era positivismen dd det dr ett komplext och mangsidigt begrepp. Enkelt uttryckt kan det beskrivas
som att den sociala omgivningen ska studeras med hjilp av naturvetenskapliga metoder (Bryman och
Bell 2005). Enligt Jacobsen (2002) utgdr objektivitet en viktig roll i positivismen da subjektiv data
inte anses tillforlitlig. Den objektiva forskningen ska sedan kopplas samman for att slutligen definiera
en objektiv verklighet, denna kunskap kallar Jacobsen (2002) for kumulativ kunskap. Det objektiva
synsattet hor samman med en ontologisk inriktning med samma namn; Objektivism (Bryman och

Bell 2005).

Ontologi hdrstammar frn grekiskan och betyder enligt Jacobsen (2002) “ldran om varat”. Vidare be-
skriver forfattaren att begreppet kretsar kring att forsoka faststdlla en gemensam bild av verkligheten.
Enligt Bryman och Bell (2005) innebér objektivismen att sociala foreteelser och dess betydelse ar
oberoende av sociala aktorer. Detta betyder att sociala enheter sdsom organisationer och kulturer ses

som en yttre verklighet som inte kan péaverkas eller styras, de dr pa forhand givna (Bryman och Bell
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2005). Denna uppsats kommer att folja objektivism som ontologisk inriktning. Med positivism som
kunskapsteoretisk inriktning och objektivism som ontologisk inriktning skapas vissa forutsittningar
for vilken syn som bor has pd relationen mellan teori och forskning samt vilken forskningsstrategi

som dr bast lampad for uppsatsen. Dessa omraden kommer att angripas hérnést.

3.1.2 Dedukfv metod

Det finns enligt Bryman och Bell (2005) tva typer av teorier som kan anvindas vid utformning av en
undersokning; induktiv teori och deduktiv teori. Teorierna ror frimst synen pa forhéllandet mellan
teori och forskning (Bryman och Bell 2005). For en induktiv process finns det inga befintliga teorier
om det aktuella &mnet utan processen grundas pd observationer av antaganden som ska utvecklas till
teorier (Bryman och Bell 2005). Enligt Bryman och Bell (2005) utgér deduktiv teori fran redan utar-
betade teorier som sedan leder till funderingar och faststillande av eget utformade hypoteser. Efter
datainsamlingen utvérderas resultatet med det slutliga malet att presentera en slutsats (Bryman och
Bell 2005). Var uppsats har {6]jt deduktiv teori med undantag att studien inte har skapat hypoteser till
potentiella utfall. Arbetet har utgétt fran ett flertal teorier inom emotionell marknadsféring och det
var just dessa teorier som fangade vért intresse fran forsta borjan vilket i sin tur skapade tankar kring
olika kénslors effektivitet i marknadsforingssammanhang. Kritik mot deduktiv metod &r att forskaren
enbart samlar in data som denne finner relevant och som ofta stodjer forskarens subjektiva vérldsbild
(Jacobsen 2002). Risken finns alltsd att visentlig information forbises och att forskningen visar en

skev bild av verkligheten (Jacobsen 2002).

3.1.3 Kvantitativ metod

Det finns ett flertal olika tillvigagéngssitt vid utformning av en metoddel och de har alla en slags
koppling till kvantitativ eller kvalitativ metod. Enligt Eliasson (2006) 1&dmpar det sig att anvénda kva-
litativ metod d4 malet &r att fa fram djupgdende kunskap inom ett omréde. Kvantitativ metod forsoker
istdllet finna kausala samband, alltsé att studera hur orsak och verkan hinger ihop i en viss fraga (Eli-
asson 2006). Bryman och Bell (2005) forklarar att kvalitativ metod till stor del rér ord och dess me-
ning till skillnad fran kvantitativ metod som lagger ett storre fokus pé siffor. Vidare beskriver forfat-
tarna att kvantitativ metod ofta utformas fran ett makroperspektiv da slutmélet ofta dr att identifiera
korrelationer utifrén ett storre antal deltagare (Bryman och Bell 2005). De bada metodinriktningarna

skiljer sig dven at pd sd vis att kvantitativ ansats dmnar studera beteenden medan kvalitativ ansats so-
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ker meningarna bakom beteenden (Bryman och Bell 2005). En férdel med kvantitativ metod &dr dven
att manga enheter kan undersokas till en begrinsad kostnad (Jacobsen 2002). Uppsatsens undersok-
ning kommer att genomforas med en kvantitativ forskningsstrategi dér kvantifiering kommer att rdda

vid insamling och analys av data.

De olika ansatserna skiljer sig till stor del at i deras tillvigagéngssétt och bada tillvigagangssatten
kritiskt granskats som 1 sin tur skapat diskussioner om hur ett omrade undersoks pé bésta sétt. De som
foredrar kvalitativ metod kritiserar den kvantitativa ansatsen for att det inte &r mdjligt att generalisera
ménniskors beteenden och att sociala fenomen inte gar att undersokas via ett kvantitativt genomfo-
rande. Vidare anses det att varje individ bor beaktas i ett mer djupgdende perspektiv for att fa fram
en anviandbar grund for en studie (Jacobsen 2002). Den kvantitativa metoden kritiseras ocksé for att
avstdndet som uppstar mellan forskare och forskningsobjekt och att det kan ge missvisande informat-

ion om det omrade som ska studeras (Jacobsen 2002).

Det finns dven kritik riktat till bdde kvalitativa och kvantitativa metoder. Inledningsvis kritiseras an-
satserna for att en undersokning ofta har i utgdngspunkt i att leta efter information som &r relevant for
studien och att information utanfor det studerade dmnet som kan vara av vikt forbises (Jacobsen
2002). Dessutom kritiseras metoderna for att forskare inte kan undvika att inkludera sina egna for-

véntningar och fir dé inte fram en objektiv syn pa det studerade omradet (Jacobsen 2002).

For denna kandidatuppsats dr syftet att lanka samman viss typ av kénslor med effektiv marknadsfo-
ring. Med detta i ansprik ldmpar sig ett kvantitativt tillvigagangssatt bra da resultatet ska generera

kunskap om ménniskors beteenden kring emotionellt utformad reklam.

3.2 Undersokningsdesign

3.2.7 Inspiratfion

Vi har valt att himta inspiration fran Dahlén och Langes modell om vérdeladdning och energiniva
(figur 7 s.32), artikeln “Different positive feelings leading to different ad evaluations” av Faseur och
Geuens (2006) samt artikeln “Attributes of likeable television commercials” av Biel och Bridgwater

(1990). Studierna av Faseur och Geuens (2006) och Biel och Bridgwater (1990) har utformats som
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kvantitativa metoder och detta har varit en av anledningarna till att vi har valt att utfoéra vér studie

med en kvantitativ ansats.

Intresset av att jimfora olika emotioners effektivitet uppdagades under véra studier i marknadsforing
dé det enbart fanns begrinsat med information om kénslors forhallande till effektivitet i kurslitteratu-
ren. Daremot finns det ménga studier som visar pd att emotionell reklam som helhet har storre effekt
pa minniskor dn vad rationell reklam har. For oss ér det darfor intressant att bidra med forskning

kring de effekter som olika kénslor har i marknadsforing.

3.2.1.1 Danléen och Lange

Dahlén och Langes (2009) modell (figur 7 s.32) var startskottet for denna studie. Vi kom 1 kontakt
med modellen under en foreldsning och fann dmnesomrédet mycket intressant. Vi upptéckte sedan att
modellen inte bidrog med fakta kring hur de olika “hdrnen” eller kinslokategorierna med energiniva
och virdeladdning, presterade i reklam. Dérfor vill vi 1 denna uppsats undersoka hur de olika kéns-
lorna och energinivéerna paverkar reklamers effektivitet, och om det finns stora skillnader mellan de

olika kdnslokategorierna.

En annan modell som sedan jimfordes med Dahlén och Langes modell (figur 7 s.32) dr S6derlunds
modell (figur 6 s.31) om olika kategoriserade kadnslor. Genom att studera de tvd modellerna blir det
tydligt att de besitter ménga likheter. De skillnader som finns dr att S6derlunds modell (figur 6 s.31)
inkluderar upphetsning istéllet for spdnning som visas i Dahlén och Langes modell (figur 7 s.32) i det
kategorin med hog energiniva och en positiv viardeladdning. Allra mest avviker modellerna fran
varandra i kategorin med negativ virdeladdning och 1ag energiniva. Dar har S6derlund (figur 6 s.31)
valt att ha med kénslorna nedslagenhet, sorg och uttrakning. Dahlén och Lange har istillet valt att in-
kludera kdnslorna generande, skam, skuld och tristess (Figur 7 s.32) i samma kategori. I delen med
lag energiniva samt positiv virdeladdning har Dahlén och Lange ytterligare en kdnsla som inte inne-
fattas 1 Soderlunds modell (figur 6 s.31), denna &r nostalgi (figur 7 s.32). Uppsatsens utgar fran mo-
dellen utformad av Dahlén och Lange (Figur 8, 2009) och en anledning till det ar att vardera kategori

innehéller fyra kénslor vilket forenklar analyseringsprocessen nigot.
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3.2.1.2 Faseur och Geuens

Artikeln av Faseur och Geuens (2006) har inspirerat denna studie da forskarna studerade olika kéns-
lors effekt pa konsumenter. Dock valde Faseur och Geuens (2006) enbart att undersoka positiva kéns-
lor. Vi vill dven inkludera annonser med negativ virdeladdning for att bredda kunskapen s& mycket
som mdjligt. Vi fann deras undersokningsmetod tilltalande och har dérfor valt att utforma vér enkit

med viss inspiration fran deras tillvigagangssatt.

Kénslorna Faseur och Geuens (2006) undersokte var coziness, excitement och romance. Deras studie
bygger pa det fiktiva foretaget “Fargo Travel” dédr de undersoker effekten av de positiva kénslorna
coziness, excitement och romance. For varje kédnsla skapades en reklam dir alla variabler forutom
just kédnslorna var konstanta. Hogst upp visades logotypen for “Fargo Travel” foljt av en slogan
“Worldwide in good hands”. For att framhéva den aktuella kénslan manipulerades varje reklam av
bilder som skulle representera antingen coziness, excitement eller romance. Ett fortest gjordes infor
studien pa 21 respondenter via webben, for att sékerstilla att bilderna utstrlade de kénslor som
skulle formedlas. Respondenterna fick svara inom en skala fran 1 till 7. Dér 1 representerar att rekla-

men inte vacker kinslan alls till 7 som representerar att reklamen vécker kdnslan mycket val.

Faseur och Geuens Studie (2006) baserades sedan pd 317 studenter mellan &ldrarna 19 till 25 pé en
webbaserad undersoknings sida. Som lockbete erbjod forskarna respondenterna mdjligheten av att
vinna bio biljetter om de deltog i undersokningen. Den forsta sidan av enkédten bestod av en kort in-
troduktion av forskarna och foremalet som skulle studeras. Foljande sida skulle respondenterna téinka
pa och skriva om en héndelse i deras liv som var mysig och varm, romantisk och karleksfull, eller
spannande och sensationell. Uppgiften fortsattes av en kontrollfrdga f6ljt av den fiktiva reklamen for
“Fargo Travel”. Enkéten avslutades med flera fragor kopplade till undersdkningens syfte att ta reda

pa de tre kdnslornas effekter.

3.2.1.3 Biel och Bridgwater
For att undersoka hur vi skulle kunna méta de olika annonsernas effektivitet, fann vi som tidigare
ndmnt ett begrepp vid namn likability (Biel och Bridgwater 1990; Hermie, Lanckriet, Lansloot och

Peeters 2005). Likability berdttar till vilken grad en konsument tycker om en reklam (Biel och
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Bridgwater 1990). Studier visar att de som gillar en reklam mycket, dr dubbelt sa bendigna att bli

overtygad av en reklam &n de som &r neutralt instéllda till en reklam (Biel och Bridgwater 1990).

Forfattarna Biel och Bridgwater (1990) baserade sin studie pa 80 olika reklamer och genomforde ut-
skick till 1 277 manniskor. Utskicken gjordes via postforsdandelse till ett slumpmissigt urval. Av de 1
277 som de gjorde utskick till fick de en svarsprocent pa 43 % (ca 550 respondenter). Enkédten var
skapad genom illustrerade bilder och text kopplade till aktuella TV reklamer som pagick i minst en
ménads tid vid undersokningsperioden. Studien utgick endast fran de respondenter som hade kédnne-
dom om den reklam som skickades ut, vilket var ca 57 % av den andel som svarade. I enkéten expo-
nerades respondenterna for en reklam och fick sedan fylla i en enkét som innehdll fradgor som d&mnade
ta reda pa respondenternas reaktioner till reklamerna. Fragorna grundade sig i1 en standardiserad enkét
av Bruzzone Research Company men modifierades av forfattarna. Forfattarnas (1990) slutgiltiga ord
till undersokningen visas (figur 8) nedan och de ar uppdelade i fem huvudgrupper. Somliga av orden
(figur 8) utgdr en negativ beskrivning av en reklam och andra en positiv beskrivning. Sist 1 enkdten
stilldes en fridga om respondentens gillande av reklamen. Resultatet av undersokningen var blandat
men det visade att ett par kategorier hade ndgon form av koppling till skapandet av likability. Biel
och Bridgwaters studie (1990) pévisade att huvudkategorierna meaningful, energy och rubs the
wrong way visade pd en koppling till likability. Forfattarna (1990) framhéver dock att det &r en fran-
varo av orden inom rubs the wrong way som ger likability. Alltsd om reklamen inte upplevs som ex-
empelvis irriterande sd finns det ett samband med gillande av reklamen. Det var dven sa att graden av
gillande dessutom paverkades av vilken produktkategori som reklamerna tillhérde (Biel och

Bridgwater 1990).

Vi valde att till viss del utgd frén Biel och Bridgwaters (1990) undersdkning vid enkétutformningen
till undersokningen. Eftersom att de olika orden (figur 8) utgjorde ett vdlanvént format for att ta reda
pa hur respondenten upplever en reklam inkluderas dessa i enkédterna for att se om det finns ndgra in-
tressant kopplingar mellan likability och WTB. Déremot valdes enbart tre ord ut fran varje huvudka-
tegori for att minska langden pd enkiterna, alltsa totalt 15 stycken. De ursprungliga orden frédn Biel
och Bridgwaters (1990) undersokning visas i figur 8 nedan och de 15 utvalda orden for denna under-

sOkning med Oversdttning till svenska visas i figur 9. De 15 utvalda orden innehéller tre som har en
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negativ innebord; uttjatad, irriterande och familjar. Detta medfor att de negativa attributen skiljer sig

at fran de Ovriga attributen och detta kommer att belysas vidare i empirin.

Biel & Bridgwater

1. Ingenuity

Clever, imaginative,
amusing, original, silly,
(not) dull

2. Meaningful

Worth rememiering,
effective, (not) easy to
forget, (not) pointless,
true-to-life, believable,
convincing, informative

3. Energy
Lively, fast moving,
appealng, well done

4, Rubs the wrong way

Seen a lot, worn out, irritating,

familiar, phony

5. Warm
Gentle, warm, sensitive

Figur 8: Biel och Bridgwaters ord (1990: s.41)

Biel & Bridgwater

Clever
Original
Amusing
Meaningful
Convincing
Believable
Appealng
Well done
Lively
Irritating
Familiar
Worn out
WwWarm
Gentle
Sensitive

Figur 9: Biel och Bridgwaters ord och egentolkad éversattning (1990: s.4)

Var oversatning

Fundig
Orginell
Underhdillande
Meningsfull
Overtygande
Trovardig
Tiltalande
Vdigjord

Livlig
Irriterande
Familjar
Uttjatad
Varm
Hansynsfull
Kdanslig

3.2.14 Aaker, Vohs och Moginer

Vi har ocksd hdmtat inspiration fran artikeln ‘“Non-Profits Are Seen as Warm and For-Profits as

Competent: Firm Stereotypes Matter” av Aaker, Vohs och Mogilner (2010). I deras arbete har de del-

40



vis anvént sig av frdgor som ska mita WTB. Vart syfte inkluderar bland annat forhallandet mellan att
gilla en reklam och att faktiskt vilja kdpa den marknadsforda varan eller tjédnsten. For att méta om det
finns en korrelation mellan likability och WTB samt en korrelation mellan de 15 orden och WTB
himtades och omformulerades tre fragor fran Aker, Vohs och Mogilners (2009) studie och de visas i

figur 10 nedan.

Aaker, Mogilner & Vohs

frégor for att mata WTB Oversattning

"How inferested are you in buying "Hur intfresserad ¢&r du av "Hdélsan”

a loptop from from World of Good?” som féretag?

‘How likely are you to shop at ‘Hur sannolikt ar det att du kommer att
World of Good?” kopa en tjanst av Halsan?”

"What are your impressions of the "Vad &r din sammantagna bild av
laptop bags from World of Good?" "Haélsan" som foretag?”

Figur 10: Oversatining av Aaker, Moginer och VVohs ord (2010: s.18) fré&igor for att meta WTB

3.2.2 Tvarsniffsdesign

Den hir uppsatsen kommer vara strukturerad efter en sa kallad tvérsnittsdesign. En tvirsnittsstudie
innebér att verkligheten studeras vid en viss tidpunkt (Jacobsen 2002), som for denna uppsats tar
form 1 20-30 aringar frdn Skane och deras respons pad Dahlén och Langes (2009) modell med fyra
olika kénslokategorier i reklamsammanhang. Tvirsnittsstudier dr bland den vanligaste formen att ge-
nomfora en undersdkning pa, vilket till stor del beror pa att det dr ett kostnadseffektivt och ett mindre
tidskrdvande tillvigagéngssétt att samla information om en fradga som &r aktuell vid ett tillfdlle
(Jacobsen 2002). En tvérsnittsstudie kan daremot inte sdga nagot om utvecklingen dver tid, da fore-

dras istéllet en sa kallad tidsseriestudie (Jacobsen 2002).
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3.3 Datainsamiing
3.3.1 Sekundardata

I denna uppsats utgdr sekundérdata befintliga teorier och forskningsprojekt géllande kédnslor och dess
effekter i marknadsforing. Informationen anvédnds sedan for att utveckla begreppen samt for att testa
dessa i en egen undersokning. Jacobsen (2002) beskriver sekundidrdata som information som é&r in-
samlad av en annan part och ofta for ett annat &ndamal. Det &r sérskilt viktigt att forskaren &r kritisk
till den sekunddrdata som han eller hon véljer att ta med eftersom att forskaren inte har varit delaktig

1 insamlandet av data.

3.3.2 Primdardata

Denna typ av data anvdnds med fordel tillsammans med sekundérdata for att skapa storre kontroll
(Jacobsen, 2002). Primirdata &dr uppgifter som en forskare samlar in sjdlv, direkt fran en kélla (Jacob-
sen 2002). Vanliga insamlingsmetoder for primédrdata &r intervjuer, observationer och frigeformulér
(Jacobsen 2002). Denna uppsats bygger pd en enkidtundersdkning med 265 svarande som genomfor-
des via Survey monkey pé internet. Enligt Jacobsen (2002) mdjliggér primérdata att forskaren kan

anpassa informationsinsamlingen till den specifika fragestéllning som ska studeras.

3.3.3 Population och Urvadl
3.3.3.1 Urval

Det finns tvd huvudvégar gillande urval; sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. I situationer
dér ett visst beteende ska studeras hos en viss population dr risken stor att det kan uppstéd komplikat-
ioner som gor att man inte kan studera alla i populationen, detta bendmns av Jacobsen (2002) som ur-
valsproblematik. For att kringgd problemet kan istéllet ett urval goras. I bésta fall bor urvalet vara re-
presentativt for populationen (Bryman och Bell 2005), d& detta mojliggor att forskaren kan dra slut-
satser och generalisera frn urval till population. Det nyss ndmnda tillvigagangssattet kallas sanno-
likhetsurval och namnet yrkar pé det faktum att vardera individ i en population ska ha samma mgjlig-
het att komma med i urvalet (Bryman och Bell 2005). Det finns alltsa starka argument for att en fors-

kare bor syssla med ndgon form av sannolikhetsurval men det finns dven motargument som &r virda
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att namna. Ett av dem é&r enligt Bryman och Bell (2005) att det &r mycket kostsamt och ett annat dr att

det kraver mycket forarbete.

Var undersokning har utformats som ett icke-sannolikhetsurval av karaktiren bekvamlighetsurval och
detta grundar sig 1 anledningen att vi inte ansag oss ha varken tidsméssiga- eller monetéra resurser till
att genomfora ett komplett sannolikhetsurval. Ett bekvimlighetsurval kdnnetecknas av att responden-
terna véljs ut d& de &r lattillgéngliga for forskaren (Bryman och Bell 2005). Detta bidrar till nagot
som Jacobsen (2002) kallar for ett systematiskt snett urval vilket syftar till den stora risken att rele-
vanta grupper 1 populationen uteblir. Dessutom visar statistik att mangden bortfall ofta dr storre i ett
bekvémlighetsurval (Jacobsen 2002). Urvalet ér alltsd inte slumpmaéssigt och detta gor att resultatet
inte dr generaliserbart till den valda populationen. Bekvémlighetsurvalets svagheter bor dérfor ta stor
hénsyn till dess anvdndaromrade och det faktum att det inte kan generaliseras till mélpopulationen ef-

tersom manga uteblir fran undersdkningen (Jacobsen 2002).

En fordel med bekvamlighetsurval dr alltsa att det 4r mindre kostsamt och tidskrdvande &n exempel-
vis sannolikhetsurval. Det dr ocksa till sin fordel att anviinda bekvémlighetsurval nér forskaren vill
samla in sd ménga svar som mojligt (Jacobsen 2002). Vidare &r det dven s att bekvimlighetsurval &r
starkt forekommande inom omrdden som ekonomi och management (Bryman och Bell 2005). Vi
grundar vér urvalsprocess i dessa fordelar samt for att vi vill generera manga svar pa en relativt kort
tid. Till en borjan ville vi genomfora ett slumpmassigt urval av vara Facebookvinner men detta var
inte genomforbart da vi ville bjuda in 100 personer till vardera event. Anledningen till detta var att de
tillfrigade var tvungna att befinna sig inom &ldersramen 20-30 ar samt vara bosatta i Skane. Detta
medforde att vi fick bjuda in néstintill alla vara Facebookvénner till grupperna da vi inte hade mycket

fler &n totalt 400 som uppnadde kraven alder och geografisk plats.

3.3.3.2 Population

Ett viktigt steg i en undersokning &r att definiera vilka enheter eller individer som skall undersokas,
med andra ord bestimma vad som utgoér undersdkningens mélpopulation. Var malpopulation innefat-
tas av personer mellan 20-30 ar som dr bosatta i Skdne. Eftersom att vi vill nd ut till ménga personer
pa en kort tid valde vi att distribuera vér enkdét till vinner och bekanta pd Facebook och detta limpade

sig bra d& Facebookanvéndandet &r stort inom dessa éldrar. Vi dr dock vil medvetna om att urvalet &r
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snett och att vi inte kan generalisera resultatet till den uttalade malpopulationen. For att 6ka chanser-
na till att f ett resultat med en storre kraft valde vi att tillfrdga 100 stycken personer per enkit, alltsa
totalt 400 stycken. Vi skapade fyra event pd Facebook dir varje event fick representera en enkit var-
dera. Vidare valde vi att ha med ett lockbete i form av ett par presentkort pa SF till de som svarade
och gick med i eventet. Detta gjordes med frimsta syftet att generera en hog svarsfrekvens vilket in-

nebir hur stor andel av de tillfrdgade som faktiskt genomfor enkéten (Bryman och Bell 2005).

Didremot medfor anvdndandet av ett digitalt tillvigagéngssétt risken att andra ménniskor, utover de
tillfrigade, kan delta i undersokningen och detta bendmns av Korner och Wahlgren (2012) som 6ver-
tackning. Om overtickning skulle forekomma i undersokningen dtgirdas detta bist genom att sortera
bort de respondenter som utgdr overtickningen (Korner och Wahlgren 2012). Om personer utover
vért urval skulle fa tillgang till enkéten kan vi inte ldngre kontrollera att urvalet dr taget fran malpo-
pulationen (Korner och Wahlgren 2012). For att minska denna risk har vi sett till att enbart inbjudna

till gruppen kan f3 tillgdng till lanken via Facebook.

3.3.4 Enkatutformning

3.3.4.1 Allmant om enkdten

For att kunna presentera samtliga fyra kdnslokategorier i Dahlén och Langes modell utformades fyra
olika annonser (Bilagor s.94-113). Annonserna (se Bild 1-4, s 48-51) &r representerade av det pahit-
tade friskvardsforetaget “Hilsan”, som marknadsfors genom kénslor i form av bilder och text. Ef-
tersom att det var de olika kdnslorna som skulle undersokas i enkéten holls all text och varumérket
konstant. For att formedla rétt sorts kédnslor i vardera enkét valde vi sjdlva ut bilder som vi ansag

speglade de olika kénslorna och denna urvalsprocess beskrivs utforligare senare 1 metoden.

Nista steg var att utforma en webbaserad enkdt med frdgor kring annonserna. Véara fyra enkéter ér
framtagna via surveymonkey.com. Survey monkey &r en anvindarvénlig portal for att skapa webba-
serade enkiter och hemsidan erbjuder enkdtformat for alla sorters undersdkningar. De framsta forde-
larna av att anviinda en web-baserad enkdt &r att respondenterna inte blir intervjuade i en laboratorisk
miljo, utan kan fylla i enkéten i lugn och ro nér det passar dem (Faseur och Geuens 2006). Nackdelen
ar den icke representativa populationen av internet anvindare och bristen pa kontroll dver miljon (Fa-

seur och Geuens 2006). For att pdverka detta i den man det gér har vi i enkéten uttryckt att de ska be-
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finna sig ensamma i en lugn miljo nédr de genomfor enkéten. Eftersom vér studie riktar sig till perso-
ner i dldrarna 20-30, som dr vana anvidndare av internet, forminskas problemet av att var malgrupp
inte anvéinder internet som media. En problematik som kan uppsta ar att andra utanfor urvalet fér till-
géng till enkéten och da brister var kontroll 6ver studien. For att minska detta har vi anvént oss av
slutna Facebook event, dar enbart inbjudna far tillging till enkéten. For att 6ka svarsfrekvensen valde
vi att locka med att de svarande samtidigt kunde vinna presentkort pad SF om de medverkade i stu-

dien.

Enkéterna (Bilagor s.94-113) utformades med slutna fragor vilket innebér att respondenten har ett an-
tal svarsalternativ till forfogande (Eliasson 2006). Detta okar, enligt forfattaren (2006), sdkerheten vid
sammanstéllningen da det &r ett tydligt upplagg for respondenten. Slutna fragor upplevs dven som
enklare att analysera och sammanstélla (Eliasson 2006). Nackdelen med slutna fragor dr dock att sva-
ren blir begransade vilket kan gora att respondenterna inte kan uttrycka sig som de vill. Enligt Elias-
son (2006) finns det en stor risk med detta utformningssétt eftersom att respondenterna kan “tvingas”
kryssa i ett svar som de faktiskt inte star for och ddrmed ge ett felaktigt svar. For att undvika denna
problematik kan enkiten innehalla ett sista svarsalternativ dir respondenten sjélv far fylla i onskat
svar. For att minska risken till felaktiga svar valde vi att anvinda en likertskala dir respondenten kan
vélja att kryssa i ett alternativ som &r neutralt. En likertskala &r dessutom sérskilt bra for att mita atti-

tyder och asikter (Bryman och Bell 2005).

Eliasson (2006) framhéver vikten av att formulera fragor sa specifikt och exakt som det gér, dels for
att minska risken for missforstdnd men dven for att fa ett direkt svar. For att ytterligare minska risken
for missforstdnd bor negationer undvikas i fragorna (Eliasson 2006). For att fa fram ett palitligt resul-
tat ska stor vikt ldggas vid att formulera fradgor och svarsalternativ s att de inte dr ledande och guidar
respondenten at ett visst héll (Eliasson 2006). Vid utformande av enkétfrdgor har vi haft dessa syn-
punkter i atanke. En annan viktig vetskap r att de fyra enkéterna kommer att bendmnas som Hilsan
1, 2, 3 och 4, dar Hélsan 1 motsvarar enkiten for annonsen med positiv virdeladdning och hog ener-
giniva (bild 1 s.48), Hilsan 2 dr enkéten for positiv virdeladdning och 1ag energiniva (bild 2 s.49),
Hailsan 3 motsvarar negativ viardeladdning och lag energiniva (bild 3 s.50) samt Hélsan 4 som inne-

fattar enkédten for annonsen med negativ viardeladdning och hog energiniva (bild 4 s.51).
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3.3.4.2 Genomgdang av enkaten

Vi sag till att skapa en enkét som var sa simpel och tydlig som mojligt eftersom att detta skapar storre
chans till en hog svarsfrekvens (Eliasson (2006). Vi ville poédngtera att studien genomfors vid Lunds
universitet for att utnyttja dess goda 1 hopp om att dka svarsfrekvensen ytterligare. Enkidten inleds

med foljande text:

“Vi dr tre studenter frdan Ekonomihogskolan vid Lunds universitet som skriver en kandidatuppsats i
marknadsforing. Forst i enkdten visas en annons som du ska studera som foljs av ett par fragor som
du ska besvara. Se till att du sitter sjilv pd en plats, fri fran oljud och storningsmoment. Enkdten tar

ca 4 minuter och du forblir helt anonym.” (Bilagor s.94-113)

For att minska risken for storningsmoment uppmanade vi respondenterna till att besvara enkéten i en
lugn miljo. Nésta del i frageformuldret bestod av fragor kring personlig fakta, alltsd fragor som tar
reda pa respondenternas personliga information som exempelvis kon och &lder (Bryman och Bell
2005). For att sikerstilla att aldersfrdgan dr dmsesidigt uteslutande ska dverlappning av aldersspan-
nen undvikas (Bryman och Bell 2005). Vi valde dven att ha med en kontrollfraga som bad responden-
ten att kryssa i om de var bosatta i Skéne eller inte. Bdde &ldersfrdgan och frdgan om geografisk plats

fanns till for att sdkerstélla att respondenten ingick i undersékningens malpopulation.

Nast i enkéten visas en av de fyra framtagna annonserna (en for varje enkét) for det fiktiva friskvards-
foretaget “Hélsan” varpa en friga stilldes for att bekréfta att respondenten tagit god tid pd sig att stu-
dera annonsen. Om respondenten inte ansdg sig ha studerat annonsen vil fanns det dirmed en moj-
lighet att gé tillbaka till bilden. Detta skapar en storre sdkerhet for att respondenternas svar grundas
pa annonsen och att svaren darmed utgor relevant information for denna studie. Nésta del 1 enkéten
utgors av frigor himtade fran Biel och Bridgwaters (1990) studie. Dessa fragor anvéindes da de enligt
Biel och Bridgwater (1990) var standardiserade métvariabler for att se hur respondenter upplever re-
klam men dven fOr att se om det finns nigra intressanta kopplingar mellan orden och effektivitet.
Svarsalternativen dr, som tidigare ndmnt, utformade enligt en likertskala dér pastdenden anvinds for
att ta reda pé respondenternas attityd till annonsen. Efter dessa kommer tre fragor som ska undersoka
hur WTB ser ut hos respondenterna och de dr himtade fran en artikeln av Aaker, Vohs och Mogilner

(2010). Avslutningsvis tillhandahélls en fraga som dmnade ta reda péd respondenternas gillande av
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annonsen som helhet och detta utgér dirmed undersokningens matt pa likability. Till detta foljdes en
sjugradig likertskala med svarsalternativen “stimmer inte alls”, “neutral” samt “stimmer helt och hal-
let”. Dér 1 betyder stimmer inte alls, 4 motsvarar neutral och 7 stir for stimmer helt och héllet.

Samtliga fyra enkaéter illustreras som bilagor med start pa sida 94.

3.3.5 Annonsutfformning

Fyra olika storyboards har utformats for att testa de olika kédnslorna fran Dahlén och Langes (2009)
modell om kategoriserade kénslor (figur 7 s.32). En storyboard &r i denna studie en samling bilder
som ska representera ett omfang emotioner och energinivder kopplade till modellen. Det vill sdga en
storyboard med positiva emotioner och hdg energi, en storyboard med positiva emotioner och lag
energi, en storyboard med negativa emotioner och lag energi och avslutningsvis en storyboard med
negativa emotioner och hog energi. Slutligen utformades storyboardsen till att likna en annons i den
utstrdckning som var mgjlig. I mitten av annonserna presenteras en text som ger information kring

det presenterade foretaget “Hélsan” och deras tjdnst (Bild 1-4 s.48-51).

De valda bilderna till vardera annons uppkom fran personliga asikter kring hur de olika kénslorna
bist speglas genom bilder. Det var av denna anledning sérskilt viktigt att kontrollera att annonserna
uppfattades pd samma sitt hos studiens mélpopulation. For att kontrollera att annonserna utstralade
de tidnka kénslorna genomfordes ett fortest pa personer som var representativa for mélpopulationen.
Forstudien redogors for senare i metoddelen. Efter fortestet fick nagra justeringar goras och nagra
bilder fick bytas ut for att béttre formedla kinslorna frdn Dahlén och Langes (2009) modell (figur 7
s.32).

Samtliga bilder presenterade 1 annonserna har noggrant valts ut frdn hemsidan flickr
(www.flickr.com) for att skapa en koppling till varje kategori av Dahlén och Langes (2009) modell
(figur 7 s.32). Dessa bilder tillsammans med text om det fiktiva foretaget “Hélsan” skapar en annons
som dr till grund for var undersdkning for att ta reda pa vilken kategori i Dahlén och Langes (2009)
modell som genererar mest effektivitet. P4 nidstkommande sidor visas de fyra framtagna annonserna

for Hélsan foljt av en kort redogdrelse for de illustrerade kinslorna.
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Halsan,
“Vi hjélper dig med
kost och tréning”

Dags for en férandring?
Halsan friskvardscenter hjélper = & ™
dig med att skraddarsy
ett kost- och traningsprogram
for att uppna dina mal.
Fér mer information
besok oss pa:

www.halsan.se

Bild 1: Halsan 1 med positiv vardeladdning och hdg energiniva

Annons nummer ett ska formedla kénslorna spianning, gladje, 6verraskning och attraktion.



.’ Hals
S, Halsany

“Vi hjdlper dig med
kost och traning”

Dags for en férandring?

dig med att skréddarsy
ett kost- och traningsprogram
for att uppna dina mal.
For mer information
besok oss pa:

www.halsan.se

Bild 2: Halsan 2 med positiv vardeladdning och 1&g energinivé

Annons nummer tva ska formedla kidnslorna néjdhet, avslappning, lugn och nostalgi.



Hlsan,
“Vi hjalper dig med
kost och traning”

Dags for en férandring? A
Halsan friskvardscenter hjélper /‘ :
dig med att skriddarsy
ett kost- och traningsprogram
for att uppna dina mal.
For mer information
besok oss pa:

www.hélsan.se

Bild 3: Halsan 3 med negativ vardeloddning och 16g energinivé

Annons nummer tre ska formedla kédnslorna generande, skam, skuld och tristess.



Halsan,
“Vi hjélper dig med
kost och traning”

Dags fér en férandring?
Halsan friskvardscenter hjalper
dig med att skraddarsy
ett kost- och traningsprogram
for att uppna dina mal.

For mer information
besok oss pa:

www.halsan.se

Bild 4: Halsan 4 med negativ vardeloddning och hog energinivés

Annons nummer fyra ska formedla kénslorna ilska, rddsla, missndje och frustration.



3.3.6 Forstudie

I utformandet av vér enkét och av vara annonser s var det viktigt att & fram ratt sorts kinslor. Kéns-
lorna skulle spegla Dahlén och Langes modell (figur 8), darfor var det angelédget att utforma en for-
studie 1 syfte att testa sa att dessa kdnslor stimde Gverens med vad som presenterades i bilderna. For-
studien var uppbyggd genom att visa de fyra olika annonserna for tolv personer dir tre av dem fick se
annons 1 och tre andra fick se annons 2 och sé vidare. Respondenterna blev tillfragade pa plats och vi
var noga med att inte vdlja personer som vi hade anknytning till pd facebook. De skulle alltsa kunna
ingd 1 populationen men inte i urvalet i var undersdkning vilket dr viktigt for annars kan responden-

ternas svar paverkas om unders6kningen genomfors en andra géng (Eliasson 2006).

Respondenterna fick initialt svara pad om bilderna speglade de kdnslor som presenteras i Dahlén och
Langes modell (figur 8). Detta utfordes genom att ringa in vilka kénslor som de tyckte att annonserna
framhdvde. Vidare utformades dven tva extra fragor for att mita bildernas véirdeladdning och energi-
niva, det vill sdga om bilderna utstralade positivitet eller negativitet samt om de utstrdlade 1ag energi
eller hog energi. Resultatet var att alla tillfragade hade uppfattat viardeladdningen och energinivén rétt
vilket var positivt for oss dé det i stora drag sammanfattar Dahlén och Langes alla kidnslokategorier i

modellen (figur 8).

Kiénslorna, som ocksa hittas i modellen, speglade till stor del bilderna i annonserna utefter vad re-
spondenterna svarade. Annons nummer fyra (s.51) som innehaller negativa kénslor och hdg energi-
niva framhdvde inte alla kénslor tillrackligt bra. Det var en del av de tillfrdgade som upplevde att
kénslan ’skam” forekom i denna annons vilket gjorde att vi fick byta ut nagra bilder och testa det pa
tre nya personer. Resultatet blev da att vi fick fram mer ilska och frustration vilket tidigare saknades.
Utover detta omrade fick vi goda resultat sa resten av annonserna dndrades inte. Med en lyckad for-

studie sa forstarktes vdra argument om att kénslorna speglades vél av bilderna.
Det bor tilldggas att forstudien gjordes pa véldigt f4 personer och behdver inte vara representativt for

var mélpopulation. Dé det endast dr en forstudie sa valde vi att inte lagga for mycket tid da den hu-

vudsakliga enkdtundersokningen dr av storsta fokus for detta arbete.
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3.3.7 Pilotundersdkning

Efter att vér enkét var fardigstilld s& genomfordes en pilotundersdkning. P4 samma sitt som 1 forstu-
dien sa valde vi tolv personer pé plats och de fick genomfora den fardigstillda enkdtundersdokningen.
De deltagande ar precis som i forstudien inte ndgra som kommer att ingd i den huvudsakliga enkit-
undersdkningen dé vi inte har anknytning till dem pa facebook. Déaremot dr de bosatta i Skane och ar
i aldern 20-30 och tillhor alltsd var malpopulation. En fordel med en pilotundersdkning ar att den ge-
nomfors pé ett fatal deltagande dir oppna frdgor kan stdllas (Eliasson 2006). Valet att friga méanni-
skor pé plats gjorde att det var mojligt att fora en 6ppen dialog efterat, vilket ar en fordel da tillfille
ges om att fa respons pd enkdtundersokningen. Det ger i sin tur mojlighet for oss att forbattra den
slutgiltiga enkiten. Det var tva frdgor som behdvde omformuleras och fortydligas men inga fragor la-
des till eller togs bort. Overlag tilldelades positiv respons pa enkiten, och majoriteten ansig att den

var tydlig och enkel att genomfora.

3.3.8 Bortfal och Svarsfrekvens

En problematik som uppstér i en urvalsundersokning &r bortfall. En del bortfall & medvetna val me-
dan andra dr odnskade som beror péd faktorer hos de tillfrigade som forskaren inte har fullstindig
kontroll éver (Bryman och Bell 2005). Detta kan bland annat bero pé att de tillfrdgade inte vill lagga
ned tid pa undersokningen, eller kénner att de inte vill ta stillning. Ett verktyg som vi har anvint oss
av fOr att minska antalet bortfall &r gavor (Jacobsen 2002). De personer som medverkar i var under-
sOkning hade mojligheten att vinna presentkort pa SF. Vidare har vi arbetat med att halla enkdten kort
for att inte ta upp for mycket tid av de tillfragade (Jacobsen 2002).

De fyra enkéterna fanns tillgéingliga i en veckas tid med start klockan 16.00 p& mindagen den 9e de-
cember 2013. Efter de tva forsta dagarna hade vi enbart erhéllit 64 svar av totalt 400 tillfrigade. For
att f4 in mer svar valde vi att skicka ut individuella paminnelser till de inbjudna via inbox pa Fa-
cebook. Pdminnelsen visas nedan. Detta visade sig ha stor effekt pd de tillfrdgade da vi under dagen
fick in ytterligare 125 svar. Det slutgiltiga antalet svarande blev 265. Detta skapar en slutgiltig svars-

procent pa 66,25 %. Enligt Jacobsen (2002) dr en svarsprocent pd over 60% bra.
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Hej!

Hoppas allt ar bra! Jag bjod in dig till ett event om vdr C-uppsats i forrgdr. Jag behover
verkligen hjédlp med att fa in lite svar sa jag hade verkligen uppskattat om du kunde gora
enkéten! Det gar valdigt fort:)

Tack for hjalpen!

Figur 11 Paminnelse p& Facebook

3.3.9 Studiens design - nackdelar och begransningar

Av det valda tillvigagingssittet for denna studie finns det en del nackdelar och begriansningar som
bor belysas. En avgorande nackdel for studien dr dess limiterade generaliseringsmdjligheter. Dessa ar
begrinsade framst pd grund av det faktum att urvalet ar ett s& kallat bekvdmlighetsurval som inte &r
representativt for mélpopulationen (Jacobsen 2002). Detta medfor att de slutsatser och resultat som

skapas inte kan tala for ndgon annan utdver de personer som deltagit i undersdkningen.

Studiens generella uppbyggnad foljer en tvérsnittsdesign. Detta medfor som tidigare ndmnt att resul-
tatet inte studerar utvecklingen over tid (Jacobsen 2002). Alltsé kan slutsatserna inte foras over till
framtiden da de hénvisar till foreteelser kopplat till insamlingstillfdllet. Det dr dven darfor som vi
med enbart med avhéllsamhet kan pasta att gillande ger upphov till kdp trots det faktum att studien
visar pé ett starkt samband mellan likability och WTB. Detta eftersom att det kan vara en sak att fa
hogt pA WTB men en helt annan sak att faktiskt kopa produkten senare i framtiden. Darfor dr det vik-
tigt att ha i1 atanke att det inte dr sdkert att respondenterna faktiskt skulle kdpa en produkt av Halsan

dven om de uppvisade bade hog likability men sdrskilt om de svarade hogt inom WTB.

Biel och Bridgwaters (1990) undersokning utgjorde en inspirationskélla for denna studie da 15 adjek-
tiv himtades fran deras undersokning for att se om vi kunde identifiera en koppling till likability. En
nackdel med att till viss del basera studien pd Biel och Bridgwaters (1990) och deras studier inom li-
kability dr att deras undersokning utgick frén tv-reklamer och vdr undersokning talar om reklamer i
en mer generell uppfattning. Vi anser dock inte att detta skapar problem for studiens validitet dé

Hermie et al (2005) framhéver att likability dven géller for exempelvis annonser.
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En annan nackdel med studien &r att vi har utformat annonserna med olika bilder i vardera annons.
Detta medfor i sin tur att kdnslorna som annonserna ska formedla inte utgér det enda budskapet da
bilderna varierar mellan varje annons. Det dr dirmed inte sékerstéllt att det &r just kdnslorna fran
Dahlén och Langes modell (figur 7 s.32) som skapar exempelvis likability. Det kan alltsa bero pa

andra faktorer sdsom farger, personer och miljoer med mera.

3.4 Metoddiskussion
34,1 Relabilitet

Detta kriterium handlar till stor del om resultatens stabilitet och tillforlitlighet (Bryman och Bell
2005). Ifall undersokningen &r reliabel s& ska den kunna upprepas och ge samma resultat som den ur-

sprungliga undersokningen (Eliasson 2006).

Enligt Korner och Wahlgren (2012) finns det fyra stycken faktorer som paverkar en studies reliabili-
tet. Inledningsvis bendmns studiens métinstrument, vilket for det hér arbetet dr det fiktiva foretaget
“Hélsan”. Individer kan ha olika uppfattningar om tréning och hélsa vilket kan péverka respondenter-
nas instédllning till studien. For det andra bendmner Korner och Wahlgren (2012) att reliabiliteten pa-
verkas av de som utfor métningen. Vi kan som exempel tolka respondenternas svar pa ett annat sétt
dn vad intentionen fran respondenterna var vid svarstillfdllet. Forfattarna bendmner ockséd omgiv-
ningen som ett kriterium for graden av reliabilitet. Eftersom studien utfordes via internet finns det
ingen vetskap om hur respondenternas miljo sdg ut vid tiden for genomforandet av studien. Det gar
ddrmed inte att kontrollera om det forekom mycket stdrningsmoment i omgivningen som genererade
icke reliabla svar. Det finns dven en risk att inbjudna fatt tillgdng till mer &n en enkét pd grund av att
de till exempel kdnner andra inbjudna till de 6vriga enkéterna. Avslutningsvis bendmns det under-
sokta objektet som en paverkande faktor i hur pass reliabel en studie dr. Emotioner &r subjektiva och
kan uppfattas olika av olika individer (Bremner et al 2012). Det finns dérfor en stor risk i att om stu-

dien skulle upprepas skulle resultaten se annorlunda ut.

Enligt Jacobsen (2002) finns det ytterligare variabler som bor beaktas nir det giller att utvdrdera ett
resultats reliabilitet. Tillforlitligheten minskar om enkéten dr utformad med ledande fragor som gui-

dar respondenten mot ett visst svar. Det bor dven undvikas att stdlla frigor som kan tolkas pa olika
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vis. Detta medfor att det &r viktigt att 1dgga stor kraft och energi pé att formedla klara och tydliga fra-
gor. Vidare finns det en risk i att respondenterna hamnar i en viss psykologisk situation som Jacobsen
(2002) bendmner som ledande fragekontext som gor att respondenterna ger icke tillforlitliga svar.
Detta kan till exempel bero pa att det &r en relativt 1ag forpliktelse, eller att respondenterna har ett
egenintresse av att fylla i enkédten. Risken blir ddrmed att respondenterna svarar ndgot som de faktiskt
inte star for vilket ger upphov till ett icke tillforlitligt svar. Jacobsen (2002) beskriver vidare proble-
matiken med insamling av data och att det kravs kunskap av datainsamlaren for att generera och tolka
svaren korrekt. Inte minst finns det en risk 1 att datainsamlingen dverforts med felaktiga siffror. Kort

sagt leder fler fel under studiens gang till en minskad tillforlitlighet (Jacobsen 2002).

Det dr omgjligt for oss att kontrollera alla dessa risker, men for att minska bristen pa tillforlitlighet
har vi utgatt frdn utvalda teorier med likartade studier och baserat vart tillvigagangssétt pa tidigare
forskning. Dock innebér inte detta att utformningen ar felfri men det skapar en storre sikerhet. Vi har
dven varit mycket forsiktiga och noggranna i processen av att utforma enkéten och dess fragor och vi

har genomfort bade fortest och pilottest.

3.4.2 Valditet

En undersoknings validitet utgor en viktig faktor i att utvérdera resultatens trovirdighet. Detta inne-
bér att granska ifall undersokningen verkligen miter det den ska méta (Bryman och Bell, 2005). For
att skapa en tydlig bild av hur undersokningen forhaller sig till validitetsbegreppet ska tre omrdden

beskrivas ndrmare. Dessa dr intern validitet, begreppsvaliditet samt extern validitet.

Intern validitet handlar till stor del om kausala samband, alltsd om huruvida en oberoende variabel ar
orsaken till en variation hos den beroende variabeln (Bryman och Bell 2005). Om den interna validi-
teten dr hog innebidr det att variabeln, som ségs ge upphov till en viss faktor, dr sikerstilld och att
sambandet ddrmed &r riktigt (Bryman och Bell 2005). For att kunna underséka samband mellan olika
kénslor i reklam med likability sdg vi till att vardera enkét var identisk utover de bilder som skulle
spegla de olika aktuella kinslorna i annonserna. Den enda skillnaden mellan enkidterna utgjordes
alltsa av de kénslor som formedlades samt att varje respondent enbart fick tillgang till en av de fyra
enkéterna. Under arbetets gang har det ddremot uppkommit en del aspekter som paverkar resultatets

validitet. Vi valde att utforma annonserna med bild och text. En nackdel med detta tillvigagéngssétt
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ar att bilderna innehaller vildigt mycket mer @n enbart de kidnslor som de ska formedla. Detta paver-
kar studiens interna validitet eftersom att det inte med sdkerhet kan pastas att det enbart dr kénslorna i

annonserna som har gett upphov till resultatet.

Begreppsvaliditet utgdr en sérskilt viktig del 1 kvantitativ forskning och det undersoker ifall de be-
grepp som anvénds i studien faktiskt méter det som undersékningen ska méta (Bryman och Bell
2005). For uppné en god begreppsvaliditet och bekrifta att undersdkningen maiter effektivitet valde vi
att testa likability i termer av WTB. Enkéten inneholl déarfor tre fragor som grundar sig i responden-
tens kopintention till annonsen gédllande WTB. Om ett samband kunde urskiljas mellan likability och
WTB innebir det séledes att undersokningen méter annonsernas effektivitet vilket skapar en god be-
greppsvaliditet. Detta kunde senare bekriftas da en korrelationskoefficient kunde identifieras mellan

de tva med 0,743 (tabell 8 s.70)

Extern validitet ifrdgasitter resultatets generaliserbarhet (Bryman och Bell 2005). Var undersékning
har som tidigare ndmnts utforts med ett bekvamlighetsurval eftersom att urvalet enbart bestar av per-
soner som Vvi har som védnner pa Facebook. Det kommer att padverka undersdkningens generaliserbar-
het till mélpopulationen som bestar av mén och kvinnor inom aldersramen 20-30 ar som &r bosatta i

Skéne. Detta paverkar den externa validiteten i studien vilket i sin skapar en 14g generaliserbarhet.

3.4.3 Kdllkritik

For att uppné storsta mdjliga reliabilitet och validitet har kéllorna for detta arbete valts ut med om-
sorg. All information som har hdmtats och anvénts i uppsatsen har baserats pd grundkillans ur-
sprungslitteratur. Den akademiska litteratur vi har brukat &r framtagen av forfattare som specialiserat
sig kring omrddet och vi anser dérfor att dessa kéllor &r tillforlitliga. Vi har dock tagit hinsyn till att
all information dven innehaller forfattares och forskares subjektiva mening och att det finns andra
som inte delar dessa meningar och asikter. Vi har vidare valt att framhéva ett par forskare och forfat-
tare som vi funnit sérskilt intressanta for amnet men vi dr medvetna om att det finns fler som har stu-

derat omradet som inte dr nimnda i denna uppsats.

Da arbetet innehdller en méngd bilder har vi sett till att hdmta dessa pé ett korrekt sdtt. Eftersom att

de flesta bilder pa internet dr upphovsrittsliga och inte far anvdndas av vem som helst har vi himtat
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vara bilder fran hemsidan flickr (www.flickr.com). Det dr en hemsida déir bilder far hdmtas och an-

vindas av allménheten.
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4. Empir

Foljande kapitel inleds med deskriptiv statistik for att fa en overblick av data som dr sammanstdlld i
SPSS samt en allmdn del om statistiken ddr en forklaring till vissa korrigeringar som har genomforts.
Studiens resultat kommer att presenteras i tabeller som visar information om respondenterna foljt av

de 14 orden (tidigare 15 ord), likability och WTB.

4.1 Deskripfiv stafistik

For att kunna analysera samlad information inleds empirin med en deskriptiv del av statistiken vilket
innebdr en beskrivning av data som sammanstéllts (K&rner och Wahlgren, 2012). Framstélld data

kommer initialt att presenteras for att skapa en dverblick dver den insamlade statistikens resultat.

411 Almant om statistiken

4.1.1.1 Utformning av fabeller

De virden som foljer dr genomforda i statistikprogrammet SPSS. I olika tabeller kommer de fyra en-
kiterna; Hilsan 1, Hélsan 2, Hilsan 3 och Hélsan 4, vara numrerade efter ettor, tvaor, treor och fyror
som visas 1 tabell 1 (s.62) i kolumnen ldngst till vinster. Anledningen till numreringarna ar for att
tydligt skilja enkéterna at i de format som ér tilldtna i SPSS. Vidare har fridgorna i enkéten utformats
efter en likertskala mellan 1-7, dir 1 representerar stimmer inte alls, 4 motsvarar neutral och 7 star

for stimmer helt och héllet.

4.1.1.2 Signifikans

Vid sammanstéllning av korrelationer i SPSS s& undersoktes dven ifall dessa korrelationer var signi-
fikanta. Kdrner och Wahlgren (2006) bendmner olika métt pd hur signifikanta sambanden &r och detta
méts genom p-virde och olika stjdrnor av signifikans. Forfattarna menar att utldses ett p-virde som ar
mindre dn 0,1 % betyder det en trestjérnig signifikans. Detta innebér ett mycket starkt stod for att kor-
relationen dr signifikant. Ett p-virde som dr mindre &n 1 % betyder en tvistjdrnig signifikans vilket i
sin tur innebdr ett starkt stod for att korrelationen ar signifikant. Om p-vérdet dr mindre &n 5 % bety-

der det en enstjdrnig signifikans vilket innebér ett stod for att korrelationen ar signifikant. Korner och
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Wahlgren (2012) sammanfattar signifikansen med att ju fler stjdrnor som forekommer desto starkare
stod for att korrelationen &r signifikant eller statistiskt sdkerstédlld. Vidare kommer korrelationskoeftfi-
cienten att analyseras och virden over 0,600 kommer att framhédvas. Anledningen till att en grins
drogs vid 0,600 och over dr for att ménga virden av korrelationerna ligger runt 0,600 upp till 0,800
och ett intresse g 1 att framhdva korrelationer som har en positiv korrelation med ett relativt starkt

samband.

4.1.1.3 Omvandling av negativa ord

Som tidigare ndmnt har korrigeringar gjorts av de negativa orden hos enkéterna i SPSS. Det forekom
3 ord som var negativa utav de totalt 15 ord som hdrstammade frén Biel och Bridgwaters studie
(1990). Dessa ord var irriterande, familjar och uttjatad. I sammanstéllningen i SPSS s omvandlades
svaren frdn respondenterna av dessa ord for att det skulle bli rétt nir de analyserades. Hade en re-
spondent svarat att en annons fick virde 1 pd irriterande s& omvandlas detta svar till virde 7 i sam-
manstdllning av enkédterna. Vdrde 1 pé ordet irriterande betyder att annonsen inte alls &r irriterande
och bor d& omvandlas till viarde 7 d& det &r positivt och kan dirmed jidmforas rétt pa skalan med de

ovriga frdgorna i enkéten.

4.1.1.4 15 ord blir 14 ord

Vid sammanstéllning av data i SPSS sa var det ett ord utav de 15 orden som var ldnade av Biel och
Bridgwater (1990) som visade negativa korrelationstal 1 tabeller. Detta ord var familjar som valdes att
tas bort och exkluderas frdn undersdkningen. Det finns mdjliga misstankar om att ordet familjar kan
ha missuppfattats av respondenterna nir enkdtundersokningen genomfordes. Vissa respondenter kan
ha tolkat ordet familjar som nagot som kénns bekant och andra respondenter har mdjligen tolkat ordet
som att ndgot kénns familjevanligt. Detta dr endast spekulationer men dd ordet familjér var det enda
ordet som visade ett negativt korrelationstal dvervdgdes att exkludera ordet och inte ge ndgon nirmre

analys. Detta dr forklaringen till varfor de 15 orden hdadanefter kommer att beskrivas som 14 ord.

4.1.1.5 Likability och WTB

For att midta respondenternas grad av likability gentemot annonserna inkluderades ett pastdende i en-
kéterna som 16d “Som helhet gillar jag denna annons”. Dérefter ombads respondenterna att forhalla

sig till pastdendet via en sjugradig likertskala med svarsalternativ 1 som bdrjade pd “stimmer inte
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alls”, alternativ 4 som kallades “neutral” och slutligen alternativ 7 som var “stimmer helt och hallet”.
Detta var som sagt for att médta respondentens grad av likability alltsa hur pass mycket respondenten
gillar annonsen ifrdga. Pastdendet “Som helhet gillar jag denna annons” kommer att vara samman-

stdlld som variabeln likability i tabellerna i undersdkningen.

WTB ér en forkortning av willingness to buy i enkdtundersokningarna och dr en sammanstélld varia-
bel som bestar av frdgorna “Hur sannolikt &r det att du kommer att kdpa en tjénst av Hélsan?”, “Hur
intresserad dr du av Hélsan som foretag?” och “Vad dr din sammantagna bild av Hilsan som fore-
tag?”. Syftet med dessa fragor &r att ta reda pa hur kundens kopintention paverkas av bilderna samt
om och hur den korrelerar med likability. Dessa fragor har sammanstillts for att ingd 1 den gemen-

samma variabeln WTB som har beskrivits tidigare i teoriavsnittet.

41,2 Respondenterna
Resultatet (tabell 1) i Hailsan 1 blev att 95,8% bodde i Skane och 4,2% bodde utanfor Skane vilket

motsvarar tre personer. Dessa tre personer tillhor inte malpopulationen eftersom de bor utanfor Skéne
och ska da alltsd inte ingd undersokningen. Wahlgren och Korner (2012) bendmner denna grupp
overtdckning, alltsa individer som inte tillhor populationen. Enligt forfattarna (Wahlgren och Korner,
2012) ska dessa personer tas bort frdn data som sammanstélls. I Hdlsan 2 var det 95,2% som var bo-
satta 1 Skdne och 4,8% var ej bosatta i Skine vilket motsvarar 3 personer. Hélsan 3 hade minst dver-
tackning procentuellt sett med 3,2% vilket innebir att 2 personer var bosatta utanfor Skéne. 96,8% av
respondenterna 1 Hélsan 3 var bosatta i Skéne. Till sist presenteras (tabell 1) Héilsan 4 som inneholl
95,6% respondenter som var bosatta i Skdne och en overtickning pa 4,4% alltsa 3 personer som inte
var bosatta i Skane. Totalt dr det 11 personer som kommer att tas bort fran undersdkningen da de ut-

gor en Overtidckning.
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Bosatt i Skane?

Cumulative
HALSAN Frequency | Percent | Valid Percent Percent
,00 Missing  System 1 100,0
11111,00 Valid Nej 3 4,2 4,2 4,2
Ja 68 95,8 95,8 100,0
Total 71 100,0 100,0
22222,00 Valid Nej 3 4,8 4,8 4,8
Ja 60 95,2 95,2 100,0
Total 63 100,0 100,0
33333,00 Valid Nej 2 3,2 3,2 3,2
Ja 61 96,8 96,8 100,0
Total 63 100,0 100,0
44444400 Valid Nej 3 4,4 4,4 4,4
Ja 65 95,6 95,6 100,0
Total 68 100,0 100,0

Tabel 1. Frekvenstabell; Bosatt | eller utanfor Skéne hos samtliga enkater

Respondenternas kon presenteras nedan i en frekvenstabell (tabell 2). Hilsan 1 har fatt 68 svar med
fordelningen 38,2% mén och 61,8% kvinnor. Hélsan 2 resulterade i en fordelning av 40,0% min och
60,0% kvinnor av totalt 60 respondenter. Fordelningen hos Hélsan 3 utav totalt 61 respondenter var
45,9% min och 54,1% kvinnor. Den sista enkiten, Hélsan 4, hade 65 respondenter med en kdnsfor-
delning med 50,8% mén och 49,2% kvinnor som svarade och detta utgoér den enkdt med storst jamn-

fordelning mellan kvinnor och mén bland samtliga enkéter.

Kon
Cumulative
HALSAN Frequency | Percent | Valid Percent Percent
,00 Missing  System 1 100,0
11111,00 Valid Man 26 38,2 38,2 38,2
Kvinna 42 61,8 61,8 100,0
Total 68 100,0 100,0
22222,00 Valid Man 24 40,0 40,0 40,0
Kvinna 36 60,0 60,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
33333,00 Valid Man 28 45,9 45,9 45,9
Kvinna 33 54,1 54,1 100,0
Total 61 100,0 100,0
44444400 Vvalid Man 33 50,8 50,8 50,8
Kvinna 32 49,2 49,2 100,0
Total 65 100,0 100,0

Tabell 2: Frekvenstabel; Konsfordelining hos samtliga enkdrter,
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Vidare 1 enkéterna tillbads respondenterna att ange sin alder utefter tvd svarsalternativ; 20-25 &r och
26-30 &r, resultaten presenteras nedan i tabell 3. Respondenternas dlder i Hélsan 1 var relativt ojimnt
fordelad dar 85,3% befann sig i aldersspannet 20-25 ar och 14,7% var mellan 26-30 &r (tabell 3). I
Halsan 2 var det 75,0% som var i aldern 20-25 ar och 25,0% var 1 dldern 26-30 ar. Den enkét som
hade storst jamnfordelning géllande aldersgrupperna var Hilsan 3 med 60,7% 1 20-25 ars dldern och
39,3% 1 26-30 érs aldern. Vidare har Hélsan 4 en fordelning déar 81,5% var 20-25 ér och 18,5% var
mellan 26-30 ar.

Alder
Cumulative
HALSAN Frequency | Percent | Valid Percent Percent
,00 Missing  System 1 100,0
11111,00  Valid 20-25 58 85,3 85,3 85,3
26-30 10 14,7 14,7 100,0
Total 68 100,0 100,0
22222,00  Valid 20-25 45 75,0 75,0 75,0
26-30 15 25,0 25,0 100,0
Total 60 100,0 100,0
33333,00  Valid 20-25 37 60,7 60,7 60,7
26-30 24 39,3 39,3 100,0
Total 61 100,0 100,0
444444,00 Valid 20-25 53 81,5 81,5 81,5
26-30 12 18,5 18,5 100,0
Total 65 100,0 100,0

Tabell 3: Frekvenstabel, A\dersf@rdelmmg hos samtliga enkdrter,

4.1.3 Kopplingar mellan 14 ord
4.1.3.1 Medelarden

For att fa en 6verblick 6ver alla 14 ord som forekom i enkdtundersdokningarna har nedanstdende tabell
(tabell 4) med medelvirden och standardavvikelser skapats for samtliga fyra enkiter. Dessa 14 ord ér
ord som enligt Biel och Bridgwater (1990) ar anvéndbara i enkdtsammanhang for att beskriva hur re-

spondenter uppfattar olika situationer. Nagra av dessa ord har i sin tur en koppling till likability, vilka
enligt Biel och Bridgwater (1990) &r kategorierna meaningful, energy och rubs the wrong way. I figur

8 (5.40) framkommer vilka ord som tillhor respektive kategori.
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Det finns en del ord som har fatt ett mer varierande medelvérde enkédter emellan. Trovirdig har fatt
5,08 i medelvérde och en standardavvikelse pa 1,12 i Hélsan 2 vilket innebir ett medelvirde over 4
som utgor neutral i var undersokning. Vi anvéinde oss av en likertskala med vérden frén 1 till 7 i en-
kiten dér alternativ 4 innebdr att respondenten hade en neutral sikt om hur ordet uppfattades. Tro-
vérdig har fatt ett hogre medelvirde och en lagre standardavvikelse i Hdlsan 2 &n i Hilsan 1, 3 och 4.
Ordet tilltalande visar ett hogre medelvérde i Hilsan 1 och 2 med ett véirde pa 4,10 respektive 5,00
samt en standardavvikelse pd 1,61 samt 1,41. Nér det kommer till ordet vélgjord s& har Hélsan 2 fatt
ett hogre medelvirde med 4,80 och en standardavvikelse pa 1,63 och Hélsan 1 har 3,97 i medelvirde
samt en standardavvikelse pa 1,69, Hélsan 3 har 3,33 i medelvirde och standardavvikelse 1,79 och
Hiélsan 4 har 3,52 i medelvirde och en standardavvikelse pa 1,84. Resultatet for livlig visade att Hil-
san 3 hade lidgst medelviarde med 2,48 och standardavvikelse pd 1,54 i1 kontrast mot medelvédrdena

4,96, 4,38 och 5,05 samt deras standardavvikelser 1,47, 1,60, 1,36 hos resterande enkéter.

Vidare kan det utldsas (tabell 4 s.65) att ordet irriterande har fatt relativt hoga medelvirden i samtliga
enkéter da alla dr 6ver 4. Virden 1 detta ord ska utldsas som att respondenterna inte fann annonsen ir-
riterande. Ett medelvirde pa 5,98 1 Hilsan 2 och en standardavvikelse med 1,46 for ordet irriterande
ar att annonsen inte upplevs som sérskilt irriterande. Ett 14gt virde ddremot hade utldsts som att an-
nonsen var irriterande. Ordet varm har pavisat ett hogre medelvérde i Hélsan 1 och 2 med 4,50 re-
spektive 5,32 1 medelvérde samt standardavvikelserna 1,28 och 1,03. I Hilsan 3 och 4 fick ordet varm
ett lagre medelvirde med 2,44 och 2,54 och standardavvikelserna 1,60 och1,42. Ord som meningsfull
och dvertygande har fatt ndgot hogre medelvérden (tabell 4 5.65) hos Hélsan 1 och Hilsan 2. Detta

giller dven for orden hdnsynsfull och kinslig.
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HALSAN
11111,00 22222,00 33333,00 44444400
Standard Standard Standard Standard
Mean Deviation Mean Deviation Mean Deviation Mean Deviation
Fyndig 3,00 1,46 3,23 1,38 3,28 1,83 3,58 1,70
Originell 3,19 1,66 3,58 1,59 3,61 1,73 3,77 1,64
Underhallande 3,40 1,61 3,72 1,54 3,10 2,06 3,77 1,62
Meningsfull 4,21 1,40 4,70 1,34 3,84 1,75 3,88 1,52
Overtygande 3,90 1,53 4,83 1,26 3,74 1,84 3,46 1,49
Trovdrdig 4,26 1,46 5,08 1,12 3,69 1,79 3,60 1,49
Tilltalande 4,10 1,61 5.00 1,41 3,10 2,01 3,38 1,69
Valgjord 3,97 1,69 4,80 1,63 3,33 1,79 3,52 1,84
Livlig 4,96 1,47 4,38 1,60 2,48 1,54 5,05 1,36
Irriterande 5,65 1,43 5,98 1,46 4,20 1,93 4,28 1,61
Uttjatad 3,99 1,83 3,80 1,57 3,75 1,84 4,00 1,68
Varm 4,50 1,28 5,32 1,03 2,44 1,60 2,54 1,42
Hansynsfull 4,35 1,05 4,68 1,05 2,75 1,64 2,98 1,55
Kdnslig 3,34 1,20 3,50 1,42 3,70 1,86 2,88 1,42
Likability 3,93 1,58 4,55 1,47 3,23 1,82 3,57 1,68
WTB 3,45 1,26 3,90 1,28 3,17 1,60 3,12 1,41

Tabel 4. Medelvérde och standardavvikelse for 14 olika ord, likability och WTE.

41.38.2 Jomforelser av medelvarden i rangordning

I tidigare modell (tabell 4) visades olika medelvdrden av 14 ord samt variabeln for likability och vari-
abeln WTB. Senare i empirin kommer dven statistik for likability och WTB att redovisas. For att gora
tidigare nimnda medelvirden statistiskt sdkerstéllda och mer jdmforbara framstélldes ytterligare en
tabell nedan (tabell 5) dar medelvérden jamfors och rangordnas med statistisk sékerstilldhet. I tabel-
len nedan (tabell 5) ar alla fyra enkéter presenterade med siffror men dven med varsin bokstav. Ex-
empelvis har Hilsan 1, forutom siffrorna 11111,00, blivit tilldelad bokstaven A. Hélsan 2 kallas B,
Hailsan 3 for C och Hilsan 4 kallas for D. For att ge ett forklarande exempel pé hur tabellen ska tydas
kan vi ta en titt pa ordet tilltalande i tabell 5. Det kan utldsas (tabell 5) att det &r statistiskt sdkerstéllt
att medelvirdet for ordet tilltalande i Hélsan 2 &r hogre dn 1 Hélsan 1,3 och 4. Med andra ord; ju fler
bokstdver en enkét har i sin kolumn, desto hdgre upp hamnar enkéten i rangordning. Det innebdr
alltsa att med statistisk sékerstélldhet s& har Hélsan 2 fatt hogst medelvarde i ordet tilltalande i jamfo-
relse med Ovriga enkéter (tabell 5). Vidare kan det utldsas (tabell 5) att Hilsan 2 (B) har statistiskt sa-
kerstillt hogre medelvirde dn Hilsan 3 (C) och Hélsan 4 (D). Daremot &r det osékert vilken av Hal-
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san 1 (A) och Hélsan 2 (B) som har hogst likability med statistisk sidkerstélldhet. Genom en snabb
overblick av tabellen (tabell 5) kan det faststillas att Hilsan 2 (B) har hamnat hogst upp i rangord-
ningen for orden Overtygande, trovérdig, tilltalande, vilgjord och varm da bokstidverna A,C och D 6-

rekommer i kolumnen for Hilsan 2 (B).

Comparisons of Column Means?

HALSAN
11111,00 | 22222,00 | 33333,00 | 444444,00
(A) (B) (@] (D)
Fyndig
Originell
Underhallande
Meningsfull CD
Overtygande ACD
Trovardig ACD
Tilltalande C ACD
Valgjord ACD
Livlig C C C
Irriterande CD CD
Uttjatad
Varm CcD ACD
Hansynsfull CD CD
Kanslig D
Likability CD
WTB CD

Results are based on two-sided tests assuming equal variances with
significance level ,05. For each significant pair, the key of the smaller
category appears under the category with larger mean.

Tabell & Jamforelser av medelvarden uppstallt | rangordning med statistik sékerstalldhet

4.1.3.3 Korrelationer

Korrelationer 6ver de 14 orden samt likability och WTB dr sammanfattade nedan i tabell 6. Med en
tvdstjarnig och enstjdrnig signifikans sa &r statistiska samband sékerstéllda (tabell 6). Exempelvis kan
det utldsas i tabellen att ordet Gvertygande korrelerar vdl med orden meningsfull, trovirdig, vilgjord,

tilltalande och varm.
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Correlations.
Fyndig Originell Underhallan{Meningsfull [Overtygandd Trovardig  [Tilltalande |Vaigjord Liviig Irriterande | Uttjatad Varm Hansynsfull |Kdnslig Likability WT8

Fyndig Pearson Cor 1],549** ,644** ,510** ,521* ,429** ,476%* ,514** ,292** ,171** 304 ,211** ,230** ,258** ,610** 538**

Sig. (2-tailed| 0 0 0 0| 0 0 0| 0 0,006 0 0,001 0| 0 0 0|

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Originell Pearson Corq,549** 1[,577** ,370%* ,418** ,299** ,350%* ,360** ,227** ,160* ,318** ,139* ,142* ,212** ,500** 433"

Sig. (2-tailed| 0| 0| 0 0| 0 0 0| 0 0,011 0 0,027 0,024 0,001 0 0|

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
L a Pearson Corf,644** (ST 1f,548** ,592** ,426%* ,621** ,538** A476%* ,319** ,383** ,314** ,252%* ,228** ,623%* ,548%*

Sig. (2-tailed| 0| 0 0 0| 0| 0 0| 0 0| 0 0 0| 0 0 0|

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254

Pearson Corf,510** ,370%* ,548** 1/,692** ,690%* ,587%* ,604** ,335** ,439%* ,244%% ,422%* ,446%* ,264** ,628%* ,588**

Sig. (2-tailed| 0| 0 [ 0| 0| 0 0| 0 0 0 0 0| 0 0 0

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Overtygandd Pearson Corf,521** ,418** ,592** ,692%* 1f,722** ,736%* ,611*+ ,303** ,421%* ,229%* ,479%* 401+ ,304%* ,700%* ,625**

Sig. {2-tailed| 0| 0 0 0 0| 0 0| 0 [ 0 0 0| 0 0 0|

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Trovdrdig  |Pearson Cor,429%* ,299%* ,426%* ,690** 7224+ 1],672%* ,576** ,280%* ,460%* 0,12 (,490** 498+ ,269%* ,621%* 5424

Sig. {2-tailed| 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0 0| 0,057 0 0| 0 0 0|

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Tilltalande |Pearson Corq,476** ,350%* ,621%* ,587** ,736%* ,672%* 1/,683** A64%* ,468%* ,188%* ,602%* ,466** ,247%* ,720%* ,578%*

Sig. {2-tailed| 0| 0 0 0 0| 0 0| 0 0 0,003 0 0| 0 0 0|

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Valgjord Pearson Corq,514** ,360** 538+ ,604%* ,611** ,576%* ,683** 1],500°* ,399** ,245** ,536** A74% ;29399 B ihd ,600**

Sig. {2-tailed| 0| 0 0 0 0| 0 0 0 0 0 0 0| 0 0 0|

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Liviig Pearson Cor,292** ,227%* 4764 ,335%* ,303** ,280%* ,464** ,500** 1/[,302** ,199** ,389%* ,320%* 0,051/,396** 2724

Sig. (2-tailed| 0| 0 0 0 0| 0 0 0| 0| 0,001 0 0| 0,418 0 0|

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Irriterande | Pearson Corf,171** ,160* ,319** ,439** ,421%* ,460°* ,468** ,399* ,302** 1],312** ,476%* 4144+ 0,036(,437** 3474

Sig. (2-tailed| 0,006 0,011 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0| 0,568 0 0|

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Uttjatad Pearson Cor,304** ,318** ,383** ,244** ,229** 0,12(,188** ,245** ,199°* ,312** 1 0,104 0,083 0,051(,329** ,382**

Sig. (2-tailed| 0| 0 0 0 0| 0,057 0,003 0| 0,001 0 0,099 0,185 0,418 0 0

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Varm Pearson Corf,211** ,139* ,314** ,422** 479 ,490** ,602** ,536%* ,389** ,476%* 0,104 1],762** ,188** ,534** ,418**

Sig. (2-tailed| 0,001 0,027 0 0 0| 0 0 0| 0 [ 0,099 0| 0,003 0 0|

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254

Pearson Corf,230** ,142* ,252** ,446%* ,401%* ,498** ,466** 474%% ,320** ,414%* 0,083|,762** 1f,232** ,494%* 415%*

Sig. {2-tailed| 0| 0,024 0 0 0| 0| 0 0| 0 0 0,185 0 0 0 0|

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Kanslig Pearson Cory,258** ,212%* ,228** ,264%* ,304%% ,269** ,247%* ,293%* 0,051 0,036 0,051],188** 1232+ 1[,269** ,308**

Sig. (2-tailed| 0| 0,001 0 0 0| 0 0 0| 0,418 0,568 0,418 0,003 0| 0 0

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
Likability | Pearson Corf,610%* ,500%* 623°F 628%% | 700** ,621** 720%% 7217 ,396%* [437%% 329** 5345 ,494+* ,269%% 1|,743%*

Sig. (2-tailed| 0| 0 0 0 0| 0 0 0| 0 0 0 0 0| 0 0|

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
WTB Pearson Corf,538°* (433%* 548 % 588%* 625°* 542°% (578°% | 600%* 272°% 347+ 382°* 418%* 15 308°* (743%% 1

Sig. {2-tailed| 0| 0 0 0 0| 0| 0 0| 0 0 0 0 0| 0 0

N 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254 254
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tabel 6: Korrelationstabell dver 14 ord, likabiity och WTB

414 |ikabiity

Likability ar alltsd ett matt som undersdker respondentens gillande av annonsen. I tabell 4 (s.65) kan
det utldsas att Hélsan 2 dr den enkédt som har fitt hogst medelvirde i likability med 4,55 och med en
standardavvikelse pa 1,47. Hélsan 1 har fitt likability medelvérdet 3,93, standardavvikelsen 1,58,
foljt av Hélsan 4 med 3,57 och standardavvikelsen 1,68. Lagst likability har Hélsan 3 fatt med 3,23 i
medelvdrde och en standardavvikelse pa 1,82. Vidare i tabell 5 (s.66) presenteras medelvérden i
rangordning med statistisk sékerstéllda resultat och dir kan det ses att Hilsan 2 (B) har ett statistiskt
sdkerstillt hogre likabilitymedelviarde dn Hélsan 3 (C) och Héilsan 4 (D). Daremot forekommer det

inga andra sdkerstdllda resultat for de andra annonserna inom likability i tabell 5 (s.66).

Likability har dven fétt starka samband i tabell 6 ovan hos ett flertal ord och de kommande orden har

pavisat en tvastjarnig signifikansniva. De ord som har visat starkast samband med likability &r fyndig,
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underhallande, meningsfull, 6vertygande, trovérdig, tilltalande och vélgjord. Det ord som haft mindre

starkt samband med likability i undersdkningen ir kénslig (tabell 6).

415 WIB

WTB-variabeln bygger pa frigorna “Hur sannolikt dr det att du kommer att kdpa en tjénst av Hal-
san?”, “Hur intresserad dr du av Hélsan som foretag?” och “Vad dr din sammantagna bild av Hélsan
som foretag?”. Hogst medelvérde (tabell 4 s.65) 1 WTB-variabel har Hilsan 2 med 3,90 i medelvérde
och standardavvikelsen 1,28. Hilsan 1 fick medelvirdet 3,45 och standardavvikelse 1,26, Hélsan 3
fick 3,17 i medelvérde och standardavvikelse 1,60 och ldgst medelviarde i WTB fick Hélsan 4 med
vérdet 3,12 och standardavvikelse 1,41. Variabeln WTB har enligt tabellen (tabell 5 s.66) enbart fatt
statistisk sikerstdlldhet hos Hélsan 2 (B) ddr WTB &r hogre dn Hélsan 3 (C) och Hélsan 4 (D). WTB
korrelation med de 14 orden kan utlésas i tabell 6 (s.67) dér orden dvertygande och vilgjord ar de or-
den som gett hogst korrelationskoefficient med WTB. Ett ord utmérkte sig med en sérskilt 14g korre-

lationskoefficient pa och det var ordet livlig (tabell 6 s.67).

4.1.6 WIB och Likabillity

I tabell 7 nedan visas en korrelationstabell med variablerna likability och WTB. Vid framstillandet av
korrelationsvirdena 1 statistikprogrammet SPSS har koefficienten Pearson anvénts. Pearson dr den
koefficient som vanligtvis anvénds nir korrelationer méits (Korner och Wahlgren 2012). Ett test (ta-
bell 7) har genomforts for att se om det finns ett linjért samband mellan likability och WTB. Linjdra
samband har méits i tabell 7 nedan med en tvastjdrnig signifikans. For att illustrera hur tabellen (tabell
7) bor ldsas kan ett exempel visas med utgéng fran Hélsan 1. I tabell 7 kan vi se att det finns ett signi-
fikant samband mellan likability och WTB 1 Hélsan 1 dé det forekommer en tvastjirnig signifikans.
P-vérdet kan utldsas av Sig. (2-tailed) vérdet i tabellen och i Hilsan 1 dr p=0,000 < 0,1 % vilket inne-
bar att det linjira sambandet dr statistiskt sdkerstéllt. Bokstaven N talar om hur manga respondenter
som svarat pa enkédtundersokningen och i fallet med Hilsan 1 var det 68 stycken respondenter. Korre-

lationskoefficienten ér 0,641 vilket innebér ett positivt samband mellan likability och WTB.
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Overgripande si visar tabell 7 nedan att samtliga enkiter har fatt ett signifikant samband mellan li-

kability och WTB och att Hélsan 2 har fatt hogst korrelationskoefficient med 0,786. Hélsan 1 har i

detta fall fatt 1agst korrelationskoefficient med 0,687. For att se hur forhéllandet &r totalt sett kan vi ta

en titt pa tabell 8 nedan. Dér visas en sammanstilld korrelation pa 0,743 mellan likability och WTB.

11111,00 Likability Pearson Correlation 1| 641
Sig. (2-tailed) ,000
N 68 68
WTB Pearson Correlation 641 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 68 68
22222,00  Likability Pearson Correlation 1| ,786
Sig. (2-tailed) ,000
N 60 60
WTB Pearson Correlation ,786 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 60 60
33333,00 Likability Pearson Correlation 1| ,757
Sig. (2-tailed) ,000
N 61 61
WTB Pearson Correlation 757 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 61 61
444444,00 Likability Pearson Correlation 1| ,746
Sig. (2-tailed) ,000
N 65 65
WTB Pearson Correlation 746 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 65 65

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

Tabel 7: Korrelationstabel mellan likability och WTB hos samiliga enkdter
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Correlations

Likability WTB
Likability Pearson Correlation 1 ,743"
Sig. (2-tailed) ,000
N 254 254
WTB Pearson Correlation 7437 1
Sig. (2-tailed) ,000
N 254 254

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-

tailed).

Tabel 8: Korrelationstabel mellon fotala Likabiity och WTB
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O, ANalys och diskussion

Foljande kapitel innefattar en analytisk granskning av ovan empiri kopplat till teoretisk text. Inled-
ningsvis analyseras geografisk spridning foljt av kén- och daldersfordelning. Fortsdttningsvis analyse-
ras de 14 orden, likability och WTB. Detta kapitel avslutas sedan med en diskussionsdel med tdink-

bara orsaker till studiens resultat.

5.1 Geografisk Spridning

Pa grund av att studien skulle generera s& ménga svar som mojligt valde vi att anvénda oss utav ett
bekvimlighetsurval dér vara vinner bjods in via Facebook for att delta i enkdten. Vi som genomfort
denna uppsats bor i Skdne och av samma anledning &r var bekantskapskrets samlad i detta geogra-
fiska omrdde. Undersokningens huvudsakliga geografiska spridning blev av dessa skél koncentrerad

till region Skane.

Ett bekvamlighetsurval kan ge upphov till nagot som Jacobsen (2002) bendmner som systematiskt
snett urval. Detta innebdr att risken dr stor att alla i malpopulationen inte &r representerade i under-

sOkningen vilket begransar resultatets generaliserbarhet till stor del.

Ytterligare en faktor géllande undersdkningens geografiska spridning som kan begrdnsa generaliser-
barheten dr att urvalet frimst bor i véstra Skane. Det finns studier som visar pa att médnniskors ur-
sprung paverkar hur emotioner tolkas (Bremner et al 2012). Detta kan ha paverkat var undersokning
da vart urval inte representerar Skéane i helhet utan mer vissa omraden i Skéne. Det kan dérfor vara
mdjligt att vara resultat skulle se annorlunda ut om studien hade en spridning till ett annat geografiskt

omréde eller om urvalet utgjorde en mer réttvisande bild av Skéne.

b2 Kon

Da vér mélpopulation riktar sig till bdde médn och kvinnor bor respondenterna vara jimt fordelade

over konen (Jacobsen 2002). Hélsan 4 uppvisade (tabell 2 s.62) minst spridning mellan de bida ko-
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nen vilket dr positivt for dess generaliserbarhet. De Ovriga enkéterna hade négot storre spridning
bland konen (tabell 2 5.62) vilket kan medfora att resultatet inte &r lika representativt for midn da ma-
joriteten var kvinnor. Det &r ndmligen sa att mén och kvinnor forhaller sig till emotioner pé olika vis
(Lively 2008). Detta medfor att om en av védra annonser visar sig vara mer effektiv én dvriga kan
detta bero pa att kvinnor tilltalas mer av denna emotionskategori och energiniva &n vad min gor
(Lively 2008). Det kan darfor vara sé att resultatet hade sett annorlunda ut om majoriteten istéllet

hade varit mén eller om det fanns en storre jamvikt mellan kvinnor och mén i undersékningen.

5.3 Alder

Var malpopulation riktar sig till personer i dldrarna 20-30 ar. For ett optimalt resultat bor responden-
terna vara jimt fordelade mellan dessa aldrar (Jacobsen 2002). Det kan utldsas (tabell 3 5.63) i denna
studie att ett storre antal respondenter dr mellan &ldern 20-25 ar. Detta ger en snedvriden bild av vér
maélpopulation som helhet och blir dirfor svér att generalisera dé resultaten inte visar en jimn fordel-
ning av aldersspannet 20-304ar. Vidare kan det inte sdgas hur resultaten hade sett ut ifall dldersfordel-
ningen varit jamt fordelad. Mojligheten finns att utfallet hade sett annorlunda ut i jaimforelse till re-

sultatet som visas hir i denna studie.

5.4 Likability och WTB

5 4.1 Stafistiskt stkerstalda medelvarden

Utifran empirin kan det konstateras att det forekom liknande resultat inom medelvérden for bade li-
kability och WTB. Exempelvis kunde det utldsas ur tabell 5 (s.66) att Hilsan 2 (B) hade statistiskt si-
kerstillt hogre medelviarde dn Hélsan 3 (C) och Hilsan 4 (D) inom béde likability och WTB. Det kan
ddremot ej uttalas om vilken av Hélsan 1 (A) och Hélsan 2 (B) som fétt hgst medelvirde inom var-
ken likability eller WTB med statistisk sdkerstilldhet (tabell 5 s.66). Kommande resonemang utgor

redogorelser for intressanta iakttagelser som de 14 orden, likability och WTB har medfort.

Hilsan 2 (B) hade méanga ord som fick hoga medelvirden som éven var statistiskt sikerstillt hogre dn

1 de andra annonserna och detta ar sirskilt intressant eftersom att Hilsan 2 har fatt ett statistiskt siker-
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stallt resultat 1 bade likability och WTB 6ver Hilsan 3 och Hélsan 4 (tabell 5 s.66). Orden visas i ta-
bell 5 (s.66) och de dr dvertygande, trovirdig, tilltalande, vélgjord och varm. Orden &vertygande och
trovirdig skulle kunna verka som synonymer och tiankas ha en koppling till varandra. Om ett budskap
uppfattas som Overtygande hos en individ kan det leda till en 6vergidng dér individen bdrjar tro pa
budskapet. Ddarmed kan det tinkas finnas en koppling mellan &vertygande och trovdrdig. Det bada
orden ingar dessutom i huvudkategorin meaningful fran Biel och Bridgwaters (1990) studie (figur 8
s.40). For att se om det finns ett samband i var studie mellan de tva orden kan vi se i tabell 6 (s.67) att
en positiv korrelation mellan 6vertygande och trovérdig uppgar till 0,722. Detta innebér att om man
finner annonsen Overtygande, anser man ofta dven att den dr trovirdig da korrelationen mellan de tvé
ar relativt hog. Alltsa kan det vara sa att orden har fatt ett samband for att de pAminner mycket om

varandra dd de representerar likartade egenskaper for ménga.

Orden tilltalande och vilgjord kan dven tdnkas ha en del gemensamt. Exempelvis om en individ fin-
ner ndgonting vélgjort utgar individen efter sina egna preferenser och bor sialedes dven finna annon-
sen tilltalande. De bada hédrstammar dven fran samma huvudkategori vid namn energy i Biel och
Bridgwaters (1990) studie (figur 8 s.40). Vi kan utlésa en korrelation pé 0,683 fran tabell 6 (s.67) och

det innebdr alltsa att orden har ett samband med varandra i var undersdkning.

Ordet varm uppvisade dven den ett relativt starkt samband med ordet tilltalande vilket kan innebdra
att finner en individ en annons varm sa upplevs den dven i stor utstrackning som tilltalande. De bada
ingar dock inte i samma huvudkategori enligt Biel och Bridgwater men har trots detta uppvisat ett re-
lativt stark samband i denna undersokning. Alltsd kan det vara positivt att en annons uppfattas som

varm dé det i sin tur kan skapa gillande i Biel och Bridgwaters (1990) huvudkategori meaningful.

5 4.7 Korrelationer mellon ord och effekfivitet

Gillande korrelationer mellan orden i forhallande till WTB och Likability s& kan det utlédsas i tabell 6
(s.67) att det finns en del samband. Samtliga ord frdn Biel och Bridgwater (1990) uppvisade korrelat-
ion med tvastjarnig signifikans till likability och WTB. Likability hade fler ord som hade en korrelat-
1onskoefficient 6ver 0,6 4n vad WTB hade men det fanns tva ord som bada effektivitetsmatten visade
starka samband med. De orden var vertygande och vilgjord. Detta kan i sin tur indikera att dessa ér

egenskaper som péverkar respondenterna bade nér det géller likability samt WTB. Tycker responden-
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terna att annonsen besitter dessa kvaliteter, alltsa dvertygande och vélgjord, ar sannolikheten storre
att respondenterna dven kommer att gilla annonsen och &ven bli paverkad positivt gdllande kdpintent-
ion. Det kan dessutom identifieras tva ord som visade en ldgre korrelationskoefficient i de bada mat-
ten. For WTB utmaérktes ordet livlig av ett ldgre samband och for likability visade ordet kénslig pa ett
svagare samband (tabell 6 s.67). Det kan darfor vara lika intressant att papeka att dessa ord dr attribut

som foretag mojligen inte bor efterstrava, utefter vad denna undersdkning har pavisat.

Overlag kan det konstateras att medelvirden och korrelationskoefficienter for WTB och likability
paminner mycket om varandra, dock dr de i WTB aningen ligre i samtliga vérden (tabell 4 s.65). Ett
tankbart resonemang till detta dr att det kan vara enklare att medge att man gillar en reklam 4n att ut-
trycka att man vill kopa den. Frdgorna inom WTB kan dessutom vara svéra att ta stillning till ef-
tersom att Hélsan utgdr ett okdnt varumirke som respondenterna inte har ndgon relation till &nnu. Om
Halsan istéllet hade varit ett ként varumérke for respondenterna hade utfallet kunnat se annorlunda ut,

antingen mer positivt eller mer negativt i forhallande till WTB.

0.4 .3 Korrelation melan likawility och WTB

Da ménga av resultaten fran tabell 4 (s.65) och tabell 5 (s.66) var snarlika inom likability och WTB
kan det dérfor tinkas finnas ett samband mellan de tva begreppen. For att granska relationen mellan
likability och WTB 1 sin helhet, utan hénsyn till de olika annonserna, kan vi ur tabell 8 (s.70) utldsa
en korrelationskoefficient pa 0,743 med en tvastjdrnig signifikansniva. Det relativt starka sambandet
kan tolkas som att likability kan fungera som ett matt pa effektivitet d& det i stor utstrickning dven
ger WTB. Biel och Bridgwater (1990) uttrycker ett liknande resonemang d& de menar att om en re-
klam gillas i stor utstrdckning kommer reklamen &ven att skapa overtygelse hos konsumenten. Forfat-
tarna sdger alltsé inte rakt ut att det ger upphov till kop men enligt var studie finns det alltsa ett sam-
band mellan likability och WTB vilket innebir att likability i denna studie visar en form av effektivi-
tet. Daremot behover korrelation med WTB inte innebéra att respondenten faktiskt skulle kdpa pro-

dukten. WTB talar enbart om viljan om kop, inte det faktiska kdpet i sig.

Nér det géller vardera annons korrelation mellan likability och WTB kan det urskiljas ur tabell 7

(s.69) att samtliga uppvisade en relativt hog positiv korrelation. Det kan dock utlédsas att Hilsan 1 har
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fétt ett lite lagre samband trots att korrelationen fortfarande ar 6ver 0,6. Det skulle kunna bero pé att
respondenterna for Hélsan 1 har tyckt olika kring denna annons. Vid en nirmre titt pd annonsen for
Hélsan 1 (Bild s.48) kan det tinkas att personerna i annonsen kan uppfattas som glada och inspire-
rande minniskor. A andra sidan skulle annonsen kunna skapa irritation d4 den till stor del illustrerar
overlyckliga, véltranade och “perfekta” manniskor och att detta istéllet sticker i 6gonen pa respon-
denten vilket kan stora den positiva virdeladdning som skulle formedlas i annonsen. Detta dr dock
enbart ett resonemang kring korrelationen som visades for Hélsan 1 i tabell 7 (5.69). Resonemanget
skulle kunna testas genom att anvidnda personer i annonsen som speglar den mer vardagliga ménni-

skan for att se om korrelationen ger en hogre korrelationskoefficient, alltsa hogre an 0,641.

Som nidmnts tidigare i teorin, s& har forfattare (Goldsmith, Cho, Dhar, 2012) framhivt teorier som ty-
der pa att den negativa kénslan skuld kan associeras med njutning, alltsd en positiv effekt. Av genom-
ford enkdtundersokning pd Hilsan som friskvardsforetag sa har det inte funnits tillrdckligt bra data
som visar att de negativa kinslorna ger en positiv effekt. Vart resultat stimmer dédrmed 6verens med
ménga andra forskare (Goldberg och Gorn 1987; Kamins, Marks och Skinner 1991) som &ven dem
menar att positiva kénslor i en reklam har en positiv effekt pd konsumenten. Dock har vi enbart kun-
nat pavisa statistiskt sdkerstdllda medelvirden som sédger att annonser med positiv virdeladdning och
lag energinivd ger ett hogre resultat &n annonser med negativ véirdeladdning. Resultatet kan darfor
inte tdcka hela omfanget av de positiva kinslorna i Dahlén och Langes modell (figur 7 s.32) eftersom
att den positiva annonsen med hdg virdeladdning inte uppvisade ett hogre statistiskt sikerstillt me-

delvirde dn annonserna med negativ virdeladdning.

55 Diskussion

Resultaten av denna studie indikerar att de olika annonserna fatt olika respons vilket kan forespraka
att kdnslor har en viss betydelse for hur konsumenter uppfattar reklam. En viktig aspekt att ha i
atanke ar dock att resultatet for bade likability och WTB, som uppvisats i de olika annonserna, inte
enbart behdver hdrstamma fran de illustrerade kidnslorna som annonserna ska utstrala. Sa &r fallet ef-
tersom att bilderna som har valts for att illustrera kinslorna i Dahlén och Langes modell (figur 7 s.32)
ar unika for varje annons. Det innebdr 1 sin tur att bilderna i de olika annonserna kan medfora olika

budskap utover de illustrerade kénslorna och dirfor dr det inte mdjligt att pastd att det enbart dr an-
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nonsernas illustrerade kénslor som har paverkat unders6kningens resultat. Ytterligare en aspekt som
ar viktig att ta med sig utifrén foljande diskussion &r att resultatet av studien inte &r generaliserbart till
ndgra andra dn de som har svarat pa enkdten. Resultatet kan alltsd inte dra slutsatser kring beteenden
och attityder hos mélpopulationen. Trots detta framkallade studien manga intressanta iakttagelser

varav somliga var statistiska sdkerstillda.

0.5.1 Transformativa kopmotiv

Resultatet 1 Hélsan 2 kan ténkas bero pa att annonsen utgdr ett s& kallat transformativt kdpmotiv.
Transformativa kdpmotiv grundar sig ndmligen i en onskan om ett nytt tillstind hos konsumenten
(Dahlén och Lange 2009). Inom kategorin av transformativa kopmotiv finns det ytterligare tre kate-
gorier som forklarar kopmotivet. Dessa dr ett sensoriskt, socialt och ett intellektuellt behov. Dessa
behov dr likt de hedoniska behov som Taylor (1991) presenterar i sin Six-segment strategy wheel (fi-
gur 4 5.28) ddr bland annat socialt beteende eller illustrering av njutning via manniskans fem sinnen
kan anvéndas for att skapa kopmotiv hos kunden (Dahlén och Lange 2009). Hélsan 2 illustrerar bland
annat minniskor som ser ut att njuta och vara vdlméaende och detta kan dérfor ha knutit an till Taylors
(1991) behov av njutning och ddarmed skapat effektivitet pa grund av detta. Det kan dven ténkas vara
sa att annonsen 1 Hélsan 2 har véckt det transformativa kopmotivet socialt behov, vilket innebir att
respondenter har blivit paverkade av ett socialt beteende 1 omgivningen (Dahlén och Lange, 2009).
Detta kan i1 Hélsans 2 fall vara att yoga, nyttig mat och vdlmiende numera &r ett relativt vanligt bete-
ende i dagens samhille. Det kan alltsd handla om att passa in i den sociala miljon och ett sitt att gora

detta kan vara genom att f6lja ideal som visas omkring oss.

Bilderna i Hélsan 2 illustrerade kdnslorna n6jdhet, avslappning, lugn och nostalgi varpd merparten av
bilderna visar vacker natur och vidlmaende minniskor (bild 2 s.59). Ett tankbart resonemang kring
annonsens framtrddande prestation inom effektivitetsmétten, alltsé likability och WTB, kan vara att
bilderna dr extra lockande d4 undersdkningen genomfordes under hdsten och att annonsen dédrmed
tillater respondenten att drdmma sig bort till ett varmare klimat. Ett sddant behov bendmns av Dahlén
och Lange (2009) som ett sensoriskt behov inom kategorin transformativa kdpmotiv. Det kan dven
vara sé att kinslorna lugn, ndjdhet, avslappning och nostalgi &r emotioner som manga efterstravar
men dnd4 saknar i sin vardag vilket kan vara en anledning till varfor just denna annons fatt ett bra ge-

nomslag inom effektivitetsmatten.
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Annonsen for Hilsan 3 kan vid forsta anblick inge ett dystert och inte sirskilt upplyftande intryck.
Den visar médnniskor som inte verkar befinna sig 1 ett lyckligt tillstaind och detta kan gora att ett trans-
formativt behov sdsom socialt behov fir en motsatt effekt. Den som ser annonsen vill formodligen
inte ha ndgon koppling till denna typ av livsstil och véljer dirfor att ta avstdnd. Det sociala behovet
kan dven ha paverkat respondenterna pa sa vis att de hdmmats i sina svar for att visa pd deras stora
avstind till Hilsan 3 da annonsen inte illustrerar efterstrdvansviarda ménniskor eller situationer. Med
tanke pa att respondenterna dr vianner och bekanta till oss kan det dven pdverka deras svar. Kanske
finns det misstankar om att respondenternas svar inte dr helt anonyma trots att information om den
rddande anonymiteten gavs i enkéten och att detta i sin tur paverkar deras svarsalternativ till ett mer

negativt forhallningssitt.

0.572 Informativa kopmaotv

En sak som kan tala for att foretag skulle vilja kénslor med negativ virdeladdning med antingen hog
eller 1ag energi kan vara att de vill utnyttja informativa kopmotiv hos konsumenten. Dessa vicks av
att visa ett problem i konsumentens nuvarande tillstind for att sedan presentera en l9sning (Dahlén
och Lange 2009). Det kan dven innebéra att reklamen kan visa framtida problem som kan uppsta hos
konsumenten for att sedan pdvisa en 10sning (Dahlén och Lange 2009). Alltsé kan det till stor del
handla om var i livet respondenterna har befunnit sig vid tiden for enkdtundersokningen men dven
vilka personer som har ingatt i urvalet for de negativa enkéterna. Exempelvis kan det vara sé att en
person kan ha upplevt samma frustration med sin vikt som de negativa annonserna illustrerar och
dérmed identifiera sig med problemet. Men med tanke pa de negativa annonsernas relativt ldga effek-
tivitetsvarden kan det istillet vara sa att merparten av respondenterna inte har upplevt sig ha ett pro-
blem med trdning och hilsa. De 1dga medelvdrdena for Hélsan 3 och 4 kan alltsé bero pa att det in-

formativa utformningsséttet inte har staimt vél verens med respondenternas behov.

0.0.3 Clialdinis instrument for gllande

De minniskor som illustreras i annonsen for Hélsan 2 anses sékerligen vara attraktiva fér manga av
respondenterna. Utifrdn Cialdinis (2010) halo-effekt, dir attraktiva ménniskor ofta upplevs som ta-
langfulla, drliga, vinliga och intelligenta, kan det resoneras kring en potentiell koppling till Hélsan 2

statistiskt sdkerstdllda resultat inom effektivitet. Det kan ndmligen vara sa att attraktiviteten, hos de
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illustrerade ménniskorna i annonsen, kan ha péverkat hur respondenten har uppfattat annonsen. De
kan vidare ha applicerat de 6vriga positiva attributen (talangfull, drlig, vinlig och intelligent) pa an-
nonsen 1 Hélsan 2 dé dessa ofta tillkommer efter upplevd attraktivitet enligt Cialdini (2010). Dock har
alla 4 annonser innehallit mer eller mindre attraktiva ménniskor och de dvriga har inte fétt lika positiv
respons inom likability som Hélsan 2. Detta indikerar att attraktivitet inte har en enorm genomslags-

kraft men det utesluter heller inte att det kan ha pdverkat respondenternas grad av effektivitet.

Attributet tilltalande visade pa en relativt stark korrelation med bdde likability och WTB (tabell 6
s.67) samtidigt som det visade sig vara statistiskt sdkerstillt hogre i termer av medelvérde (tabell 5
s.66) 1 Hilsan 2 som var den annons med bist resultat. Alltsa finns det indikationer pd att egenskapen
kan ge upphov till ett storre gillande. Det finns likheter mellan orden attraktiv och tilltalande d& de
bada begreppen innebir att man blir pdverkad och intresserad av en person eller sak. Teorin menar att
attraktion till en person medfor att personen dven tillskrivs fler positiva egenskaper. Darfor kan det
tanka sig vara sd att om en annons upplevs som tilltalande, ett attribut som paminner om attraktivitet,
kan @ven andra positiva attribut appliceras pa annonsen. Detta skulle ddrmed kunna skapa storre gil-
lande av annonsen och det kan dérfor vara en anledning till varfor Hélsan 2 har uppvisat storst effek-

tivitet.

En annan variabel som kan ha haft inverkan pa likability och WTB é&r likhet och kontakt. Enligt
Cialdini (2010) finns det orsaker att tro att manniskor har en tendens att dras till situationer som de
har varit i kontakt med tidigare. Eftersom att minga trénings- och hilso foretag anvénder sig av re-
klamer med positiva emotioner kan det tinka sig att Hilsan 3 och Hélsan 4 har haft svart att tilltala
respondenterna d& en negativ utformning inte dr det normala for dessa typer av produkter. Alltsa kan

de ha gillat dessa annonser mindre dé inte har varit i kontakt med liknande annonser tidigare.

5.5.4 Mdalgruppens situation

I teorin presenterades dven begreppet hogengagemangsprodukt och det &r en sidan typ av produkt
som Hilsan erbjuder. Hogengagemangsprodukter kinnetecknas av att de kops med storre eftertanke
och kriver ofta att kunden har ett intresse da de sjdlvmant sdker egen information kring produkter
och tjanster (Dahlén och Lange 2009). Dahlén och Lange (2009) forklarar vidare att hogengage-

mangsprodukter bor ha reklam med ett hogt informationsinnehall for att det ska bli férdelaktigt. An-
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nonserna i respektive enkét har relativt mycket intryck i form av bilder och information. Pa detta sétt
ar det positivt ifall respondenterna har kunnat vara mottagliga for den stora mangd intryck som an-
nonserna har formedlat. Dahlén och Lange (2009) belyser dven hog och 14g stimulansniva hos indivi-
der. Vid hog stimulansniva sa vill konsumenter gérna att reklamen ska innehélla mycket information
och intryck (Dahlén och Lange 2009). Det dr mojligt att respondenterna i Hélsan 2 hade en hogre

stimulansnivé och darfor kunnat hantera méngden av intryck i annonsen.

.55 Beslutssystem

System 1 &r som tidigare ndmnt det beslutsystem som i de allra flesta fall anvinds av ménniskan och
det utgdrs av ett automatiskt system i hjérnan dér en stor komponent i besluten grundar sig i kénslor
(Wood 2012). Det kan alltsa tidnkas vara sa att Hélsan 2 framgéng ligger i att annonsen i storre ut-
strdckning dn de andra har lyckats med att formedla kédnslor och har kunnat ta vigen via beslutsystem
1. De 6vriga annonserna (Hélsan 1,3,4) kanske istdllet har uppfattats som mindre kénslorika och dér-
for tvingats ta vdgen genom system 2. Detta system &r bundet till rationella beslut dér annonsen ut-
vérderas pa en mycket mer kritiskt nivd (Wood 2012) vilket kan medfora att annonserna fétt en sdmre

genomslagskraft i effektivitet.

Da manga av de inbjudna till enkéterna var studenter &r det &ven troligt att en stor andel av respon-
denterna bestar av studenter. Dessa ér vana vid kritiskt tdinkande och har ofta erfarenhet av att genom-
fora liknande arbeten sjélv. Detta kan i sin tur ge upphov till att de har granskat annonserna och fra-
gorna mer kritiskt &n minniskor som inte dr insatta i den akademiska vérlden. Vid ett kritiskt grans-
kande ar det ett rationellt system 2 som anvédnds och da far kidnslorna i reklamen mindre genomslags-
kraft (Wood 2012). Detta kan vara en anledning till att somliga annonser har presterat sdmre i1 termer
av likability och willingness to buy. Det dr dven av vikt att belysa att nir en person genomfor en en-
két tdnker denna antagligen efter mer 4n vanligt. Kanske har ménga respondenter i Hélsan 1,3 och 4
paverkats mycket av det faktum att det &r en enkét och har dirfor dveranalyserat exempelvis annon-
sen. Det kan dérmed bidra till ett resultat som skiljer sig frdn hur respondenterna egentligen skulle

uppfatta annonserna i en normal och riktig miljo vilket dirmed kan ha gett ett sémre resultat.
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0.5.6 Bransch och Produktkategor

En aspekt som bor tilldggas ar att Hilsan 3 och 4 potentiellt sett hade kunnat f& en positiv effekt om
ett annat foretag inom en annan bransch hade valts for denna undersokning. Resultatet frén undersok-
ningen kan allts till stor del bero pé att det fiktiva foretaget och dess produkt arbetar inom branschen
for friskvérd. I Biel och Bridgwaters (1990) studie framhévdes att graden av likability gentemot re-
klamer delvis berodde pad vilken produktkategori som reklamerna tillhdrde. Exempelvis uppvisade
reklamer 1 mat- och dryck kategorin storre grad av gillande &n andra produktkategorier (Biel och
Bridgwater 1990). Med detta i atanke &r det viktigt att inte generalisera detta undersokningsresultat

till andra kategorier 4n friskvérd.
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0. Slutsats

Nedan presenteras uppsatsen slutsats. Kapitlet inleds med att redogora uppsatsens tillvigagdngssiitt
som foljs av bidrag som studien genererat, rekommendationer och avslutningsvis forslag pd fortsatt

forskning.

6.1 Tivagogdngssartt

Syftet med denna uppsats ar att undersoka olika kénslors effektivitet i reklam med hjélp av likability
och willingness to buy utifran Dahlén och Langes modell dér kénslor kategoriseras (figur 7 s.32).
Modellen av Dahlén och Lange (2009) delar in kénslor utefter virdeladdning och energinivd men den
ger ingen insikt i hur vardera kdnslokategori presterar i effektivitet. Forhoppningen med denna under-
sokning dr sdledes att identifiera om det finns ndgon kdnslokategori i modellen som utmarker sig i ef-

fektivitet, detta for att kunna underlitta for foretag som ska utforma emotionell reklam.

For att kunna besvara syftet utférdes en kvantitativ studie i form av fyra olika enkéter dér totalt 400
personer tillfragades. Malpopulationen utgjordes av personer mellan 20-30 &r som var bosatta i Skine
men d& studien genomfordes med ett bekvimlighetsurval dr malpopulationen inte representerad och
resultatet inte generaliserbart. Svarsprocenten uppgick till 66,25% med 265 respondenter varav 11
utgjorde en Overtdckning da de inte var bosatta i Skéne. For att jimfora och undersoka hur de olika
kénslokategorierna i Dahlén och Langes modell presterar i effektivitet valde vi att utforma fyra olika
annonser som vardera skulle representera en kénslokategori i modellen. Ett fiktivt foretag vid namn
Hailsan skapades och tjansten som marknadsfordes i annonserna gillde trdning och hélsa. For att for-
medla varje kinslokategori i annonserna anviandes bilder fran Flickr. For att sedan sékerstilla att rétt
kénslor uttrycktes i annonserna, genomfordes ett fortest pa personer som var representativa for mal-

populationen men som inte ingick studiens urval.

For att erhdlla data pd urvalets intryck av vardera annons himtades 15 ord frén en studie gjord av Biel
och Bridgwater (1990) och forfattarna utgjorde dven inspiration for utformning av frdgan for li-

kability. For att testa likability 1 termer av kdpintention inkluderades dven tre frdgor om willingness
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to buy fran en artikel av Aaker, Vohs och Mogilner (2010). En pilotundersokning sédkerstdllde sedan
att enkéterna var begripliga och enbart personer inom mélpopulationen men utanfor studiens urval
fick delta i denna. Datan fran de fyra enkéterna sammanstélldes slutligen i SPSS varpa medelviarden
och sambandsanalyser mellan 15 ord, likability och WTB utgjorde det fraimsta underlaget for studiens

analytiska resonemang.

6.2 Uppsatsens bidrag

Frégestalning 1. Hur presterar kanslokategorierna i Danlen och Langes modell |
termer av likability och wilingness o buy?

Studien visar att det ar statistiskt sékerstéllt att positiv virdeladdning och 14g energiniva (Hélsan 2)
presterar béttre dn negativ virdeladdning och lag energiniva (Hélsan 3) samt negativ virdeladdning
och hog energiniva (Hilsan 4) i termer av effektivitetsmétten likability och WTB. Dock ir det inte
statistiskt sdkerstdllt att positiv virdeladdning och l&g energiniva (Hilsan 2) genererar bittre resultat i
effektivitet 4n reklamer med positiv virdeladdning och hdg energiniva (Héalsan 1). Det framgar heller
inte vilken energinivd inom reklam med negativ virdeladdning (Hélsan 3 och 4) som &r statistiskt si-

kerstallt battre 4n den andra.

Frégestalning 2: Finns def ndgon kanslokotegori som  presterar bottre an de

andra”?

Studien visar att annonser med positiv vdrdeladdning och lag energiniva (Héalsan 2) har presterat
bittre &n annonser med negativ virdeladdning. Det &r ddremot inte statistiskt sikerstillt att annonser
med positiv virdeladdning och hog energiniva (Hélsan 1) presterar béttre i termer av effektivitet 4n

annonser med negativ viardeladdning (Hélsan 3-4).
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Fragestdalining 3. Finns det ndgot samband mellon Likability och Wilingness 1o
puy”?

Studien visar ett positivt samband med en tvastjdrnig signifikans mellan likability och WTB. Detta
visar att det finns ett samband mellan likability och WTB. Med andra ord har ett samband mellan gil-

lande och kopintention identifierats i denna studie.

Fragestalining 4: Finns det ndigot forndllande mellaon vissa ord och effektivitet”?
Ur studien kan det urskiljas att samtliga ord visar en korrelation med likability. Det kan dessutom ut-
ldsas att orden fyndig, vélgjord, tilltalande, 6vertygande, meningsfull, underhéllande och trovirdig
visar ett sdrskilt starkt samband med likability d& korrelationskoefficienten for dessa ér dver 0,6.
WTB fick édven likt likability en tvastjarnig signifikans tillsammans med samtliga ord frén enkédtun-
dersokningen. En hog korrelationskoefficient visas i sambandet mellan WTB och orden dvertygande

samt valgjord.

0.3 Rekommendationer

Reklam som é&r utformad med en emotionell karaktir &r idag ett vanligt forekommande fenomen. Det
finns ett brett spektrum av olika kénslor och det dr inte helt enkelt for foretag att vilja kidnslor som ar
lampliga for en viss bransch och produktkategori. Tanken ir att denna studie ska fungera som ett bi-
drag till befintlig forskning kring emotionell marknadsforing och végleda foretag utifran Dahlén och

Langes modell (figur 7 s.32) dér kénslor kategoriseras.

Det finns ddremot en hel del aspekter som bor beaktas bland studiens generaliserbarhet, vilket fraimst
beror pa att studien grundar sig i ett bekvimlighetsurval. Vidare begransas generaliseringen beroende
pa vilken bransch foretaget verkar inom. Denna undersdkning utfordes med ett fiktivt féretag inom
friskvéardsbranschen vilket begransar mojligheten att applicera resultaten till andra branscher och pro-

duktkategorier.

6.4 Forslag pd framtida forskning

Denna studie har utformats ur ett bekvimlighetsurval vilket innebér att resultatet inte kan generali-

seras till malpopulationen: bosatt i Skdne med &ldern 20-30 ar. Ett forslag pa vidare forskning ar dér-
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for att utfora en liknande studie med ett sannolikhetsurval dir urvalet kan generaliseras till mélpopu-

lationen.

I denna uppsats valdes ett friskvardscenter som fiktivt foretag i enkdtundersokningarna. Framtida
forskning skulle forslagsvis kunna vélja att framhéva en annan typ av bransch eller produktkategori

for att undersoka hur dessa paverkar resultatet for effektivitet inom emotionell reklam.

Ytterligare ett forslag till framtida forskning skulle kunna vara att utforma en studie dir kdnslor halls
konstanta for att 6ka den interna validiteten. I denna studie har kénslor inte varit konstanta dé olika
bilder har anvénts bland annonserna. Det dr ddrmed inte sdkerstillt att det ar just kénslorna i annon-

serna som har gett upphov till det genererade resultatet.

En intressant aspekt som beaktats av Bremner et al (2012) dr att emotionella responser skiljer sig at
mellan geografiska och demografiska variabler. Detta foresprakar forslag pa fortsatta studier om att
utforska ett storre geografiskt- och demografiskt omrade. Ett exempel pa ett storre geografiskt om-

rade skulle kunna vara hela Sveriges population.

Studien har behandlat de fyra kinslokategorierna fran Dahlén och Langes modell (2009) separat. Det
skulle dérfor vara intressant att undersoka effekterna av att utgd frin en kdnslokategori och sedan
gora en overgdng till en annan kéinslokategori. Forslagsvis kan en reklam utga frén en negativ virde-

laddning och sedan dverga i en positiv virdeladdning vilket kan jimforas med motsatsen.
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S. Blagor

8.1 Enkoter
81,1 Enkat Halsan 1

Halsan 1

Vi ér tre fran ihd vid Lunds universitet som skriver en i imar

Forst i enkaten visas en annons som du ska studera som féljs av ett par fragor som du ska besvara. Se till att du sitter sjalv pa en plats, fri fran
oljud och stérningsmoment. Enkéten tar ca 4 minuter och du férblir helt anonym.

*1. Kén

O Kvinna
O Man

*2, Alder

O 20-25

O 26-30

* 3. Ar du bosatt i Skane?

O
O Nej
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Halsan 1

TAG GOD TID PA DIG ATT STUDERA ANNONSEN

“Vi hjélper dig med
kost och traning”

A Dags for en forandring?
/ / Halsan friskvardscenter hjélper
dig med att skraddarsy
ett kost- och traningsprogram
for att uppna dina mal.
For mer information
besok oss pa:

www.halsan.se

Page 2



* 4, Studerade du annonsen vil?

@
O Nej




Kommande fragor géller den annons som nyligen visades . Valj det svarsalternativ i varje fraga/rad som stammer bast in med din uppfattning.

* 5, Fann du annonsen..

1 Stammer inte 7 Stammer helt
alls

o
z
@

OOO00O0O0O0O0O0OOO0O00O ¢

Fyndig
Originell
Underhallande
Meningsfull
Overtygande
Trovardig
Tilltalande
Valgjord
Livlig
Irriterande
Familjar
Uttjatad
Varm

Hansynsfull

slelelelololo/olololololol0)e
00000OOOOO00000 -
000000OOOO00000 -
0000000000000 -
00000OOOOO00000 -
00000000000 0000:

Kanslig




Halsan 1

* 6. Hur intresserad ar du av "Halsan” som foretag?

1 Inte alls
intresserad

O O O O O O

* 7. Hur sannolikt ar det att du kommer att kopa en tjanst av "Halsan”?

1 Inte alls sannolikt 2 3 4 Neutral 5

O O O O O O

* 8. Vad ar din sammantagna bild av "Halsan” som foretag?
1 Negativ/Dalig 2 3 4 Neutral 5

O O O O O O

*9, Som helhet gillar jag denna annons

2 3 4 Neutral 5 6

1 Stammer inte alls 2 3 4 Neutral 5 6

O & O O O O

Tusen tack for din medverkan!

7 Mycket intresserad

O

7 Mycket sannolikt

O

7 Positiv/Bra

&

7 Stammer helt och
hallet

O




8.1.2 Enkdt Holsan 2

Vi ar tre studenter fran Ekonomihdgskolan vid Lunds universitet som skriver en kandidatuppsats i marknadsféring.

Forst i enkéaten visas en annons som du ska studera som f6ljs av ett par fragor som du ska besvara. Se till att du sitter sjalv pa en plats, fri fran
oljud och stérningsmoment. Enkaten tar ca 4 minuter och du forblir helt anonym.

*1, Kon
€ Kvinna
€ Man

*2, Aider
€ 2025
€ 26-30

*3. Ar du bosatt i Skane?
C Ja

T Nej

99



TAG GOD TID PA DIG ATT STUDERA ANNONSEN

0l H

“Vi hjalper dig med
kost och traning”

=l

Dags for en forandring?
- Halsan friskvardscenter hjdlper
dig med att skraddarsy
ett kost- och traningsprogram
for att uppna dina mal.
For mer information
besok oss pa:

www.halsan.se
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* 4. Tog du dig tid att titta pa annonsen?

C Ja

' Nej
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Kommande fragor géller den annons som nyligen visades . Valj det svarsalternativ i varje fraga/rad som stammer bast in med din uppfattning.

* 5, Fann du annonsen..

1 2 3 4 5 6 7
Fyndig C (©) C (@) (o) (o) (o)
Originell C C C C C C C
Underhallande C (@) @ C (o) (o) O
Meningsfull @ C C (o C cC C
Overtygande C (©) C (@) (o) (0) (o)
Trovérdig C C C C C C C
Tilltalande C (@) @ C (o) (o) O
Valgjord @ C C (o (o cC C
Livlig O C C C (0) C (0)
Irriterande @ @ @ o C @ C
Familjar @ cC (o cC (o (o) (o
Uttjatad @ C C (o C cC (o
Varm C © (@ C C (©) O
Hansynsfull (@) C @ o o C o
Kénslig @ cC (o cC (o) (o) C

102



* 6. Hur intresserad ar du av ”Hilsan” som foretag?
1 2 3 4 5 6 7
lo c lo lo c lo lo

* 7. Hur sannolikt ar det att du kommer att kopa en tjinst av ”Halsan”?
1 2 3 4 5 6 7
o c o o c o o

* 8. Vad ar din sammantagna bild av ”Hilsan” som foretag?
1 2 3 4 5 6 7
C C (o (o C C C

* 9, Som helhet gillar jag denna annons
1 2 3 4 5 6 7
cC C C C C C C

Tusen tack for din medverkan!
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8.1.3 Enkdt Halsan 3

Vi ar tre studenter fran Ekonomihégskolan vid Lunds universitet som skriver en kandidatuppsats i marknadsforing.

Forst i enkaten visas en annons som du ska studera som f6ljs av ett par fragor som du ska besvara. Se till att du sitter sjalv pa en plats, fri fran
oljud och stérningsmoment. Enkéten tar ca 4 minuter och du férblir helt anonym.

*1, Kon
' Kvinna
C Man

*2, Alder
2025

C 26-30

* 3. Ar du bosatt i Skane?
C Ja

' Nej
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TAG GOD TID PA DIG ATT STUDERA ANNONSEN

Hﬁlsg

*“Vi hjalper dig med
kost och traning”

Dags for en forandring?
Halsan friskvardscenter hjélper
dig med att skraddarsy
ett kost- och traningsprogram
for att uppna dina mal.

For mer information
besok oss pa:

www.halsan.se

1058



* 4. Tog du dig tid att titta pa annonsen?

C Ja

' Nej

10A



Kommande fragor géller den annons som nyligen visades . Valj det svarsalternativ i varje fraga/rad som stammer bast in med din uppfattning.

* 5, Fann du annonsen..

1 2 3 4 5 6 7
Fyndig C (©) C (@) (o) (o) (o)
Originell C C C C C C C
Underhallande C (@) @ C (o) (o) O
Meningsfull @ C C (o C cC C
Overtygande C (©) C (@) (o) (0) (o)
Trovérdig C C C C C C C
Tilltalande C (@) @ C (o) (o) O
Valgjord @ C C (o (o cC C
Livlig O C C C (0) C (0)
Irriterande @ @ @ o C @ C
Familjar @ cC (o cC (o (o) (o
Uttjatad @ C C (o C cC (o
Varm C © (@ C C (©) O
Hansynsfull (@) C @ o o C o
Kénslig @ cC (o cC (o) (o) C
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* 6. Hur intresserad ar du av ”Hilsan” som foretag?
1 2 3 4 5 6 7
lo c lo lo c lo lo

* 7. Hur sannolikt ar det att du kommer att kopa en tjinst av ”Halsan”?
1 2 3 4 5 6 7
o c o o c o o

* 8. Vad ar din sammantagna bild av ”Hilsan” som foretag?
1 2 3 4 5 6 7
C C (o (o C C C

* 9, Som helhet gillar jag denna annons
1 2 3 4 5 6 7
cC C C C C C C

Tusen tack for din medverkan!
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1.4 Enkdat Holsan 4

Vi ar tre studenter fran Ekonomihégskolan vid Lunds universitet som skriver en kandidatuppsats i marknadsforing.

Forst i enkaten visas en annons som du ska studera som foljs av ett par fragor som du ska besvara. Se till att du sitter sjélv pa en plats, fri fran
oljud och stérningsmoment. Enkaten tar ca 4 minuter och du forblir helt anonym.

*1, Kon
€ Kvinna

C  Man

*2, Aider
2025

C 2630

*3. Ar du bosatt i Skane?
C Ja

C  Nej
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TAG GOD TID PA DIG ATT STUDERA ANNONSEN

Hilsan,
“Vi hjalper dig med
kost och traning”

Dags for en forandring?
Halsan friskvardscenter hjélper
dig med att skraddarsy
ett kost- och traningsprogram
for att uppna dina mal.

For mer information
besok oss pa:

www.halsan.se
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* 4. Tog du dig tid att titta pa annonsen?

C Ja

' Nej




Kommande fragor géller den annons som nyligen visades . Valj det svarsalternativ i varje fraga/rad som stammer bast in med din uppfattning.

* 5, Fann du annonsen..

1 Stammer inte 7 Stammer helt
4 Neutral 6 .
alls och hallet

N
w
o

o)

Fyndig C
Originell
Underhallande
Meningsfull
Overtygande
Trovardig
Tilltalande
Valgjord

Livlig
Irriterande
Familjar
Uttjatad

Varm

Hansynsfull

O OO0 OO0 OO0 O ob O oo o 0O
o o Iiio BiNo o Rio Iio RiNo o RiNo o BiNo Hio Bito e}
o IiNo lilio Bio Hio BiNo Iio RiNo lio RiNo Hio BiNo Iio Bilo lNe}
o Bio o Bio o Rio Iio Rilo o RiNo lio BiNo Bio Bie}

o io lilio Bio o BiNo Iio RiNo lio RiNo Hio BiNo Hio Bito lNe}
o o o BiNo o Rio Iio RiNo lie RiNe o BiNo o Bie BNe}
o IiNo liio Bio o Nio Iio Rilo lio RiNo lio HiNo Bio Bio}

Kénslig
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* 6. Hur intresserad ar du av ”Hilsan” som foretag?

1 Inte alls .
) 2 3 4 Neutral 5 6 7 Mycket intresserad
intresserad

C C C C C C C

* 7. Hur sannolikt ar det att du kommer att kopa en tjanst av ”Halsan”?

1 Inte alls sannolikt 2 3 4 Neutral 5 6 7 Mycket sannolikt

© C @ O C @ (@

* 8. Vad ar din sammantagna bild av ”Halsan” som foretag?
1 Negativ/Dalig 2 3 4 Neutral 5 6 7 Positiv/Bra
o (0 o o c (o o

*9. Som helhet gillar jag denna annons

N . 7 Stammer helt och
1 Stammer inte alls 2 3 4 Neutral 5 6 hallst
e

C (@ O C C @ (@

Tusen tack for din medverkan!
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