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Syfte: Syftet med studien &r att undersoka om det finns skillnader mellan hur ett varumérke uppfattas,
beroende pa om det exponeras i det traditionella mediet radio eller det digitala mediet Spotify med
utgangspunkt i teorin “A New Measure of Brand Personality” av Geuens et al. (2009).

Metod: Uppsatsen baseras pa en kvantitativ forskningsmetod genom tva enkatundersokningar. Vi har
antagit ett deduktivt angreppssatt baserat utifran det positiviska synséttet.

Teoretiska perspektiv: De teoretiska perspektiv som anvénds i uppsatsen d&r A New Measure of Brand
Personality av Geuens et al. (2009).

Hypotes: Media har en inverkan pa varumarkespersonlighet, pa sa satt att nar ett varumarke
marknadsfors i det digitala mediet Spotify kommer varuméarket graderas hogre pa dimensionen activity
och nar samma varuméarke exponeras pa radio kommer det graderas hogre pa dimensionen simplicity.
Empiri: Totalt har 257 svar samlats in genom tva digitala enkatundersokningar. | enkaterna exponerades
ett reklaminslag fran ett och samma fiktiva varumarke, dar ena enkaten forestéallde en radioreklam och
den andra en Spotifyreklam. Respondenterna fick sedan gradera hur de upplevde reklamen baserat pa de
tolv olika underliggande egenskaperna hamtade fran Geuens et al. (2009) - A New Measure of Brand
Personality. Enkaterna var identiska bortsett fran mediekanalen.

Resultat och slutsats: Hypotesen forkastades eftersom Spotify inte graderades hogre pa dimensionen
activity och radio inte graderades hogre pa dimensionen simplicity. Vi fann heller inte ndgra statistiskt
sakerstallda skillnader for personlighetsdimensionerna mellan de tva urvalen och i kombination med lag
intern reliabilitet ar inte teorin A New Measure of Brand Personality tillampbar pa var studie. Studien
kunde daremot sakerhetsstélla att det fiktiva varuméarket graderades hogre pa de underliggande
personlighetsegenskaperna innovative och bold nar reklamen exponerades via Spotify. Utifran resultatet

kan vi konstatera att det finns en skillnad mellan det traditionella och det digitala mediet.



Abstract
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Purpose: The purpose of this study was to investigate how a brand is perceived, if it is exposed in the
traditional media radio, or in the digital media Spotify with the perspective of the theory “A New Measure
of Brand Personality” by Geuens et al. (2009).

Methodology: The study was conducted through a quantitative method based on two online surveys. The
study adopted a deductive research with a positivistic approach.

Theoretical perspective: The theoretical perspective used for the study was A New Measure of Brand
Personality by Geuens et al. (2009).

Hypothesis: Media type has an influence on brand personality, such as when advertised in a traditional
media, radio, will affect a brand to be rated higher on the simplicity dimension, and when advertised on
digital media, Spotify, the same brand will be rated higher on the activity dimension.

Empirical foundation: A total of 257 responses has been collected through two online surveys. The
respondents were exposed for a commercial, where one of the surveys represented a radio commercial,
and the other was a Spotify commercial. The respondents were asked to grade the commercial, based on
the twelve underlying personality items that Geuens et al. (2009) presented in A New Measure of Brand
Personality. Both surveys were identical, except from the media source.

Result and conclusion: Our hypothesis was rejected since Spotify was not significantly higher graded on
the dimension activity and radio was not graded higher on the dimension simplicity. The selected
theoretical perspective was not applicable in the context of our study because we did not find any
significantly assured differences in brand personality dimensions between the two online surveys, with a
combination of low internal reliability. However, the study did assure that Spotify was graded higher on
the two personality items bold and innovative. Based on the results of the study, we can assure that there

is a difference between a traditional media and a digital media.
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1. Bakgrund och Problemformulering

| det inledande kapitlet introduceras lasaren till bakgrund och problemformulering inom det
omrade studien syftar till att undersoka. Avsnittet inleds med en nuldgesanalys av
mediabranschen. Darefter presenteras évergripande information for vara valda mediekanaler,
Spotify och radio, foljt av en genomgang av vad uppsatsen kommer att handla om. Avslutningsvis

redogors, med hansyn till den tidigare informationen, studiens syfte.

1.1 Mediainvesteringar

Sverige befinner sig idag i en hdgkonjunktur och investeringar fran naringslivet tros fortsatta oka
inom den narmsta tiden (Konjunkturinstitutet, 2018). Tillvéxten av medieinvesteringarna har
varit rekordstark for tredje aret i rad, vilket IRM:s VD Madeleine Thor menar &r en langsiktig
positiv trend (IRM, 2018). Totalt sett 6kade medieinvesteringarna fran 2016 till 2017 med 8 %
och omséattningen 2017 uppgick till 37,7 miljarder kronor (IRM, 2018). De digitala
mediekanalerna internet och mobil stod for forsta gangen for Over halften av de totala
medieinvesteringarna, med 51 % av mediekakan och hade en tillvaxttakt pa 21 % (IRM, 2018). |
och med tillvixten av de digitala och traditionella medieinvesteringar ar det relevant att
undersoka hur mediekanaler upplevs fran ett konsumentperspektiv. Tva aktuella mediekanaler
som visar pa okade medieinvesteringar ar ljudkanalerna Spotify samt radio och de &ar dessa

medier vi kommer att undersoka i denna uppsats.

1.2 Medierna Spotify och Radio

| en artikel fran affarstidningen Resumé (2017) faststélls det att radio haft en god tillvaxt ar
2017. Faktum dr att det ar den sektor dar medieinvesteringar 6kade som mest jamférelsevis med
2016 med en tillvaxt pd 25,6 % (Resumé, 2017). Den kommersiella radion har en rackvidd i
Sverige pa 35,7 % vilket ar viss 6kning fran tidigare ar (MPRT, 2017). | Sverige har Bauer
Media Group har storst rackvidd som bland annat sander Mix Megapol. Déarefter kommer

bolaget MTG, som har radiostationerna RIX FM, Bandit Rock, Lugna Favoriter, Power Hit
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Radio och Radio 1 (MPRT, 2017); (MTG, 2018). Kommersiell radio finansieras framst av
reklam (MTG, 2018).

Det svenska multinationella foretaget Spotify grundades i april ar 2006 av entreprendrerna
Daniel Ek och Martin Lorentzon (Spotify, 2018). Spotify (2018) &r en online-musiktjanst som
erbjuder konsumenten majligheten att lyssna pa musik, podcast och se videoklipp 6ver internet.
Tjansten, som finns i drygt 60 lander, erbjuder cirka 30 miljoner latar till sina anvandare (Billing,
2018). Gratisversionen av Spotify (2018) har reklaminslag fran olika varumarken vilket inbringar
annonsintékter som finansierar tjansten. Spotifyreklam exponeras fér konsumenten oberoende av
tid och plats men kraver internetatkomst. Spotify (2018) premium finansieras av betalande
anvandare vilket gor tjansten reklamfri. | slutet av 2017 hade Spotify 157 miljoner anvandare,
varav 71 miljoner ar betalande (Spotify, 2018). Spotify noterades pa New York borsen den 3
april ar 2018 (Svd, 2018). Den har uppsatsen kommer att avgransas till Spotifys gratisversion.

Gemensamt for radio och Spotify ar att bada medierna har visat goda tillvaxtsiffror i antalet
lyssnare (11S, 2017). Enligt undersékningen fran 11S (2017) Svenskarna och internet 2017 har 60
% av svenskarna nagon gang lyssnat pa radio och 10 % gor det dagligen. Motsvarande siffror for
Spotify ar nagot hogre da 67 % av svenskarna nagon gang lyssnat pa Spotify och 33 % gor det
dagligen. Popularast ar Spotify for aldersspannet 16-35 ar dar uppat 90 % lyssnar pa musik via
tjansten. | aldersspannet 16-35 ar det ungefar 70 % som lyssnar pa Radio (11S, 2017). Generellt
lyssnar 84 % av svenskarna pa musik och 39 % gor det dagligen (11S, 2017). Den totala andelen
radiolyssnare dr densamma fran tidigare ar men skillnaden ar att svenskarna véljer att lyssna via
mobil och dator istallet for traditionell radio (MPRT, 2017). Andelen som lyssnar pa musik via
Spotify har procentuellt sett Okat for varje ar (I11S, 2017). Med anledning av att
mediekonsumtionen for Spotify samt radio 6kar dr det relevant att undersoka dessa kanaler ur ett

marknadsforingsperspektiv.



1.3 Varumarkespersonligheter

| denna tid med allt hogre annonstathet ar det viktigt for organisationer att bygga upp sitt
varumarke for att sdkerstdlla att konsumenten har starka preferenser till just dem (Sélj &
Ledarskap, 2015). Forskarna Dahlén & Lange (2009) menar att genom effektiv
marknadskommunikation och strategisk positionering Okar organisationen sin chans att bli
konsumentens forstahandsval. Exempel pa strategiska positioneringsatgarder &r att definiera sig
genom varumarkesnamn, logotyper, forpackning, reklamslogans, butiksplaceringar, samarbeten
med andra varumérken och val av distributionskanaler (Dahlén & Lange, 2009). Dessa

strategiska positioneringsatgarder bidrar till brand equity (Dahlén & Lange, 2009).

Den har studien kommer att fokusera pa varumarkespersonlighet, som &r den viktigaste
associationen till ett varumarke som inte &r produktrelaterat (Aaker, 1997). Keller (1993) menar
att ovriga icke produktrelaterade associationer ar externa aspekter av produkten vilka ar
prisinformation,  paketering eller  produktutseende.  Enligt Keller ~ (1993) kan
varumarkesassociationer skapas genom sekundara kéllor. De sekunddra kallorna kan vara andra
varumarken, som Overfor sina associationer genom olika kommunikativa atgarder nar
varumarkena befinner sig i samma sammanhang. Ett exempel pa hur varuméarken anvander sig av
sekundarkallor &r nar varumarken inom lyxsegmentet placerar sig geografisk néra varandra pa en
och samma shoppinggata. Pa det séttet associerar konsumenten de olika lyxiga varuméarkena med
varandra eftersom de syns i samma sammanhang. Pa samma satt som Keller (1993) definierar

sekundarkallor, kommer vi att granska media som sekundarkalla.

Kotler och Keller (2016) menar att konsumenter identifierar sig med varumarken for att hjalpa
till att starka deras egna identitet. Aaker (2015) starker detta pastaende och havdar att i likhet
med maénskliga relationer, bidrar varumarkespersonlighet till varaktiga relationer och
differentiering, dar varumarket kan hjélpa individer att uttrycka sin egen personlighet. Att
exempelvis bara klader fran varumarket Nike reflekterar anvandaren som cool, produktiv, aktiv,
innovativ och hélsosam (Aaker, 2015). Liksom att anvanda Dove visar pa att en tror pa att

skonhet kommer inifran (Aaker, 2015). Dock sager Aaker (2015) att inte alla varuméarken har,
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eller inte ens borde ha en stark och differentierad varuméarkespersonlighet. De varumérken som
daremot har en varumarkespersonlighet, far varumarket att sticka ut fran mangden och skapar en
djupare relation till kunder (Aaker, 2015).

Vi kommer fordjupa oss i valet av mediekanal som sekundarkdlla och undersbka hur
konsumenter tar emot ett varumarkes budskap och uppfattar varumarkets personlighet beroende
av vilken kanal reklamen exponeras i. Valet av mediekanal har en viktig roll for att skapa brand
equity, i form av varuméarkespersonligheter (Anselmsson & Tunca, 2017). Eftersom bade Spotify
och radio har starka tillvaxtsiffror &r de attraktiva marknadsforingsalternativ for organisationer.
Déarmed ar det viktigt for organisationer att forstd hur konsumenter uppfattar innehallet och
tolkar varumarkespersonlighet fran dessa tva kanaler. Vi vill darfor utreda om innehallet i en
reklam fran Spotify och radio kan urskiljas i form av tva olika varumarkespersonligheter. Det
praktiska bidraget kommer resultera i konkreta rekommendationer till féretag som vill annonsera

I Spotify och radio och associeras med en viss varumarkespersonlighet.

Det ar de 6kade medieinvesteringarna samt tidigare studier som pavisat skillnader mellan digital
och traditionell media som &r grunden for vart val av amne. Det finns flertal teorier som
beskriver  varumarkespersonligheter i olika dimensioner. For att undersbka hur
varumarkespersonlighet paverkas av medias personlighet, kommer vi anvanda den teoretiska
referensramen A New Measure of Brand Personality av Geuens et al. (2009). Vi vill dven

undersoka teorins generaliserbarhet och tillampbarhet for var studies syfte.

Anselmsson och Tunca (2017) undersokte om det fanns skillnader mellan hur konsumenter
uppfattade samma reklam i olika medier med utgangspunkt fran Aakers teori Dimensions of
Brand Personality (1997). Studien visade att olika medier paverkar varumarkesbyggande och
brand equity, samt att placering av reklam i olika medier &r viktiga aspekter for att bygga ett
starkt och konkurrenskraftigt varumérke (Anselmsson & Tunca, 2017). Anselmsson och Tunca
(2017) granskade en traditionell media (DN) med en social media (Facebook) for att finna

eventuella skillnader mellan uppfattningar av varumérkespersonlighet av det fiktiva
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kladvarumarket Kim, vilket de fann. Darfor vill vi underséka om detta fenomen dven uppstar via
ljudreklam. Vi kommer i likhet med Anselmsson och Tuncas (2017) studie undersoka tva
motpoler av medier, dar formen av reklamen kommer i samma forum. | var studie kommer vi
understka produktkategorin drycker. Vi likstéaller &ven radio som traditionell media, men har till
skillnad fran Anselmsson och Tunca inte en social media som vi jamfér med. Det traditionella
mediet radio jAmfor vi istallet med Spotify, en mediekanal vi definierar som digital. Detta trots
att Spotify i viss man ar social da man kan félja artister, vanners spellistor samt dela innehall pa
sociala medier (Spotify, 2018).

1.4 Syfte

Uppsatsens Overgripande syfte ar att utoka forstelsen om sekundarkéllors inverkan pa
varumarkespersonlighet, med media som sekundarkalla. Vi vill utforska hur
varumarkespersonlighet uppfattas via ljud, och jamftra en traditionell media med en digital
media. Detta kommer att genomféras genom att kvantitativt mata effekten av en reklam, som

spelas pa en traditionell och en digital mediekanal:
Syftet med studien &r att undersdka om det finns skillnader mellan hur ett varumarke uppfattas,

beroende pa om det exponeras i det traditionella mediet radio eller det digitala mediet Spotify

med utgangspunkt i teorin “A New Measure of Brand Personality” av Geuens et al. (2009).
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2. Teoretisk referensram

Syftet med teoriavsnittet ar att introducera lasaren for hur den valda teorin A New Measure of
Brand Personality (Geuens et al., 2009) verkar som utgangspunkt i var undersokning och varfor.
Avsnittet inleds med att definiera brand equity dar vi redogor betydelsen av
varumarkespersonlighet for att skapa brand equity. Har redogors aven hur sekundarkéallor kan
skapa brand equity, dar vi definierar mediekanaler som sekundarkallor. Vidare diskuteras de
fem dimensionerna av varumarkespersonligheter som Geuens et al. (2009) tog fram, som bygger
pad The Big Five, och hur skalan ar mer lamplig att anvanda for vart experiment &n Aakers

(1997) Dimensions of Brand Personality.

2.1 Brand Equity

| var studie syftar vi till konsumentbaserad brand equity. Konsumentbaserad brand equity &r
vardet av ett varumarkes marknadsforingsatgard riktat till konsumenter (Keller, 1993). Keller
(1993) visade att det finns fyra dimensioner av brand equity - upplevd kvalité (perceived
quality), upplevt varde (perceived value), unikhet (uniqueness) samt viljan att betala ett hégre
pris (willingness to pay a price premium). Brand equity definieras av Kotler och Keller (2016)
som det samlade vardet av ett varumérke, namn och symbol, som hdojer eller sanker vérdet av
produkten eller servicen som ett foretag erbjuder till sina kunder. Vidare menar forfattarna att
varumarkespersonlighet ar en av de huvudsakliga dimensionerna for att bygga brand equity samt

varumarkespositionering (Kotler & Keller, 2016).

2.2 Sekundarkallan media

Keller (1993) menar att brand equity kan skapas genom associationer till andra varumarken.
Dessa kallar Keller (1993) for sekundarkallor. Sekundarkallor ar andra varumarken som pa nagot
satt marknadsfors i samma sammanhang och pa sa satt ser konsumenter dem tillsammans. |
enlighet med Kellers (1993) resonemang om att sekundarkallor kan skapa brand equity, kommer
vi granska mediekallor som en sekundarkalla. Det handlar alltsa inte om medierna i sig, utan
snarare mediets reflektion pa ett annat varumarke och hur denna reflektion paverkar varumarkets
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brand equity, mer specifikt varumarkespersonlighet. Keller (2009) visade betydelsen av valet av
mediekanal for ett foretags varumérkesbyggande och brand equity, samt att mediekanalerna har

egna varumarkespersonligheter som reflekteras pa de varumarken som marknadsfor sig i mediet.

2.3 Varumarkespersonligheter

Vi har nu presenterat brand equity och kopplingen till varumarkespersonligheter, samt att brand
equity kan skapas genom sekundarkallor. Né&sta avsnitt ar en genomgang av vald teori, for att ge
lasaren en inblick i hur forskarna Geuens et al. (2009) gjorde for att ta fram skalan, samt hur
modellen appliceras pa var studie. Forst presenteras Aakers (1997) teori inom

varumarkespersonligheter, eftersom den lade grunden foér forskningen inom a&mnet.

Aakers teori Dimensions of Brand Personality har sedan 1997 varit grunden for forskning inom
varumarkespersonligheter (Geuens, et al., 2009). Tidigare hade kategorisering skett mer
slumpmassigt och dar man enligt Aaker (1997) kategoriserade varumarken genom psykologi och
symboliska uttryck. Vid tidpunkten da Aaker forskade kring varumarkespersonligheter fanns det
mangder med tidigare forskning om Kkategorisering och definitioner av psykologiska
personligheter for manniskor, kant under namnet The Big Five. Det som daremot inte fanns var
kopplingen mellan The Big Five och varumarkespersonligheter. Resultatet av Aakers studie var
fem olika dimensioner av varumarkespersonligheter - excitement, competence, sophistication,

sincerity och ruggedness (Aaker, 1997).

Geuens et al. (2009) skrev A New Measure of Brand Personality som ett svar mot kritiken som
hade riktats till Aakers (1997) artikel om varumarkespersonligheter. Forst och framst kritiserades
Aakers otydliga definition av varumarkespersonlighet (Geunens et al., 2009). Detta skapar ett
validitetsproblem och lamnar forskare inom amnet osékra pa vad som faktiskt har matts. Geuens
et al. (2009) argumenterar att Aakers teori inte ar generaliserbar pa grund av att den delvis inte
kan appliceras inom flera forskningsomraden och for olika produktkategorier. Skalan &r framst

applicerbar i USA vilket gor det problematiskt att applicera den pa varumarken i andra
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geografiska omraden (Geuens et al., 2009). Pa grund av denna kritik som har riktats till Aakers

(1997) teori har vi valt att utga ifran Geuens et al. (2009) A New Measure of Brand Personality.

Geuens et al. (2009) inledde sitt arbete genom att undersoka olika dimensioner av
varumarkespersonligheter baserat pa tidigare forskning fran the Big Five. The Big Five &r en
erkdnd personlighetsteori inom psykologin som handlar om att manniskor har vissa generella
personlighetsegenskaper som &r oberoende av kultur och hdrkomst (Geuens et al., 2009). De fem
olika dimensionerna enligt teorin the Big Five &ar samvetsgrannhet (conscientiousness),
sympatiskhet (agreeableness), extraversion (extraversion), emotionell stabilitet (emotional
stability) och Oppenhet (openness) (McCrae & Costa, 1987). Tidigare matskalor for
personligheter inom psykologin kunde ha s& manga som 240 till 100 olika personligheter.
Behovet av kortare matskalor for personligheter ledde slutligen fram till den femgradiga skalan.

The Big Five mdter behovet av enkelhet samtidigt som den ar tillforlitlig (Geuens et al., 2009).

Aakers teori Dimensions of Brand Personality (1997) visade att konsumenter inte verkar ha
nagra svarigheter att koppla manskliga personlighetsegenskaper till varumarken och dessutom
har konsumenter formagan att bygga relationer med varumarken. Pa grund av dessa faktorer
menar Geuens et al. (2009) att det ar mojligt att The Big Five kan appliceras direkt pa
varumarken for att pavisa dess personlighet. Manga forskare har skapat varianter av Aakers
varumarkesskala fran 1997, men ingen har i samma utstrackning som Geuens et al. (2009) endast

tagit hansyn till psykologiska personlighetsegenskaper som baserades pa teorin The Big Five.

Geuens et al. (2009) exkluderade instrumentella attribut, demografisk karakteristika och
varumarkesattityder i sin matskala 6ver varumarkespersonligheter, vilket var faktorer som Aaker
(1997) inkluderade i sin teori. Detta for att endast applicera personlighetsegenskaper som har
hamtats fran psykologin och inte andra manskliga karaktarsdrag (Geuens et al., 2009). Dessutom
syftade det till att skalan skulle vara applicerbar i flera olika forskningsomraden (Geuens et al.,
2009). Definitionen av varumarkespersonlighet hdmtade Geuens et al. av forskarna Azoulay och

Kapferer (2003): ‘brand personality is the set of human personality traits that are both
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applicable to and relevant for brands’. A New Measure of Brand Personality bestar av fem

dimensioner som beskrivs med hjélp utav tolv underliggande egenskaper (Geuens et al., 2009):

Brand

Personality

1 1 1 1
Responsibility Activity Aggressiveness Simplicity Emotionality
- down to earth - active - aggressive - ordinary - romantic
- stable - dynamic - bold - simple - sentimental
- responsible - innovative

Figur 1. De fem nya personlighetsdimensionerna och dess underliggande egenskaper (Geuens et al., 2009).

Genom fem studier visade Geuens et al. (2009) att dimensionera responsibility, activity,
aggressiveness, simplicity och emotionality &r tillforlitliga och giltiga enligt deras matningar. Till
skillnad fran tidigare skalor som mater varuméarkespersonlighet ar den tillforlitlig att anvanda vid
jamforelser mellan varumérken i olika kategorier, for varumérken med olika képmotiv och for
jamforelser mellan respondenter (Geuens et al., 2009). Darfoér kan vi applicera den pa kategorin
drycker i vart experiment. Dryck &r en lagengagemangsprodukt med enkla képmotiv (Dahlén &
Lange, 2009). For att respondenterna fran undersokningen skulle kunna besvara var enkat ar det
betydelsefullt att undersdka en relaterbar produkt. Geuens et al. (2009) argumenterar att deras
teori dr ett praktiskt matinstrument for varumarkesforskning bade for praktiker och teoretiker
(Geuens et al., 2009). For akademiker forenklar det forskningsprocessen eftersom skalan kan
anvandas for olika produktkategorier och i flera geografiska omraden. For praktiker ar det
avgorande att den kan anvandas for bade en bransch (for between-brand within category
comparisons) och pa individuell varumarkesniva (for between-respondent analyses). En
ytterligare aspekt ar att teorin, enligt Geuens et al. (2009), aven ar tillforlitlig for globala
organisationer, vid undersfkning av i vilken grad varumarket har en universell

varumarkespersonlighet.

15



De fem dimensionerna och de tolv underliggande egenskaperna i matskalan gjord av Geuens et

al. (2009) har manga likheter med dimensionerna fran den teoretiska referensramen The Big

Five. Dock har namnen pa samtliga dimensioner i The Big Five byts ut for att battre reflektera

resultatet Geuens et al. (2009) tog fram. Studien okar forstaelsen for varumarkespersonlighet och

hur den &r i relation till manskliga personlighetsegenskaper (Geuens et al., 2009). Vi kommer i

denna undersokning att utga fran de tolv underliggande egenskaperna vid framtagning av enkat -

och se vilken typ av varumarkespersonlighet reklamen, som spelas pa Spotify respektive radio,

associeras med. Modellen A New Measure of Brand Personality kommer lagga grunden for

vilken typ av varumarkespersonlighet vart fiktiva varumarke kommer att kunna klassificeras. Har

nedan presenteras dverséttningarna mellan dimensionerna i The Big Five och dimensionerna i A

New Measure of Brand Personality:

Ursprungs dimensioner fran The Big
Five (McCrae & Costa, 1987)

De nya dimensionerna fran A New
Measure of Brand Personality (Geuens
et al., 2009)

Conscientiousness (samvetsgrannhet)

Responsibility (ansvarsfullhet)

Agreeableness (sympatiskhet)

Aggressiveness (aggressivitet)

Extroversion (extraversion)

Activity (aktivitet)

Emotional stability (emotionell stabilitet)

Emotionality (emotionalitet)

Openness (6ppenhet)

Simplicity (enkelhet)

Tabell 1. Jamforelse mellan dimensionerna fran the Big Five och A New Measure of Brand Personality

(Geuens et al., 2009).
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For att forstd hur Geuens et al. (2009) gjorde Gversattningen fran The Big Five till deras nya
matskala maste vi undersoka hur de gick tillvaga for att ta fram de nya dimensionerna.
Oversattningen fran The Big Five till A New Measure of Brand Personality forklaras genom
deras metod. Geuens et al. (2009) organiserade tva fokusgrupper som gav forslag pa vilka
personlighetsegenskaper som dr relevanta for varumérkespersonligheter. Geuens et al. (2009)
bad grupperna visualisera varumérken som personer och beskriva personligheten av nagra
varumarken. Instruktionen var att belysa personligheter och inte andra karaktérsdrag som
exempelvis ung, feminin och sportig. Utdver fokusgruppernas svar adderade Geuens et al. (2009)
listan med personlighetsegenskaper fran Aakers teori som var kopplat till ménskliga
personlighetsdrag, samt personlighetsegenskaper fran the Big Five. Sammantaget resulterade

listan i 244 unika personlighetsegenskaper (Geuens et al., 2009).

For att reducera listan lat Geuens et al. (2009) professorer inom marknadsféring och
marknadsforingschefer fran naringslivet ta bort de egenskaper de fann irrelevanta for
varumarken. 108 personlighetsegenskaper rensades bort, till exempel dagdrommare, deprimerad,
avundsjuk, dar manga av egenskaperna foll under dimensionen emotional stability i the Big Five
(Geuens et al., 2009). Detta kan forklaras av att emotional stability inte passar for att forklara
varumarkespersonligheter ~ vilket ~ dven reflekteras i tidigare  studier inom
varumarkespersonligheter dar denna dimension saknas (Geuens et al., 2009). Darfor tolkade
Geuens et al. (2009) dimensionen emotional stability som mer emotionell &n som emotionellt
stabil.

| ett nasta steg for att reducera listan 6ver personlighetsegenskaper lat Geuens et al. (2009)
forskare inom marknadsforing granska egenskaperna och bibehalla de egenskaper de ansag passa
bést, vilket resulterade i en lista med 40 personlighetsegenskaper. Den framsta skillnaden mellan

de nya dimensionerna och de fran The Big Five, var aterigen dimensionen emotional stability.

Efter att de olika personlighetsegenskaperna var framtagna gjorde Geuens et al. (2009) fem

studier for att undersoka varumérken och dess personlighet. | det forsta testet lat forskarna en
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enkat skickas ut online till belgiska invanare. Respondenternas uppgift var att ranka 20 olika
valkanda varumarken utifran de 40 slutgiltiga personlighetsegenskaperna som hade tagits fram.
Skalan gick fran 1 till 7 (1 = inte alls karaktaristiskt for varumérket, 7 = valdigt karaktaristiskt
for varumérket) (Geuens et al., 2009). Urvalet av varumarkena var varierat och olika képmotiv
var representerat - vissa varumarken hade produkter med funktionella kdpmotiv medan andra var
mer emotionella (Geuens et al., 2009). Genom att gora ytterligare en onlineundersékning med &n
fler varumérken, i olika produktkategorier och med olika képmotiv och &n fler respondenter,
med olika demografiska egenskaper, kunde Geuens et al. (2009) komma fram till foljande

underliggande egenskaper:

Factor loadings of the items retained from the original 40-item pool after the first, second, and third reductions (R1, R2, R3).

Items ) Brand personality dimensions
Conscientiousness/ Extraversion/Activity Emotional Stability/ Agreeableness/ Openness/Simplicity
Responsibility Emotionality Aggressiveness
R1 R2 R3 R1 R2 R3 R1 R2 R3 R1 R2 R3 R1 R2 R3
Down-to-earth® 688 716 894
Responsible® 712 .763 882
Stable® 666 .708 882
Consistent® 753 785
Reliable® 715 719
Trustworthy® 737
Steady® 732
Rational® 664
Honest® 632
Genuine® 613
Dynamic® 747 749 874
Innovative® 657 720 868
Active® 727 717 827
Adventurous® 743 758
Creative® 672 n
Lively® 776
Energetic® 762
Romantic® 801 819 939
Sentimental™ 829 841 936
Emotional®™ 792 .802
Bold* 816 820 928
Aggressive® 835 826 919
Pretentious”® 709 729
Ordinary® 877 847 907
Simple® 737 750 .765
Mean across brands 347 349 422 341 3.36 421 291 291 346 2.56 2.56 321 296 2.96 410
Standard deviation .16 .18 42 21 20 44 32 32 A48 35 35 49 45 45 40
p (normality test) 958 949 927 982 981 972 .649 649 850 130 130 159 393 393 575

Figur 2. De olika personlighetsegenskaper som ligger till grund for Geuens et al. (2009) teori - A new
measure of brand personality.

Resultatet visar de underliggande egenskaperna och vilken egenskap som tillhér vilken
dimension. Vi kommer i denna undersokning att utga fran de tolv underliggande egenskaperna
som var de hogst korrelerade till den dimension den &mnar att mata i Geuens et al. (2009)
undersokning. Modellen A New Measure of Brand Personality kommer ge oss en inblick hur

varumarkespersonlighet kan paverkas, beroende pa vilket media varumarket exponeras i och pa

18



det sattet undersoka mediernas varumarkespersonlighet. Risken med att helt utga fran denna
modell &r att de fem dimensionerna i varuméarkesskalan inte &r tillrackliga pa grund av studiens

begransningar.

Begréansningar i studien A New Measure of Brand Personality ar att Geuens et al. (2009) utgar
fran en teoretisk grund for att sedan ga over till en kvalitativ datadriven metod. Den teoretiska
grunden, the Big Five, tillsammans med den nya insamlade datan analyserades och andrades da
de tog bort eller behdll egenskaper fran the Big Five. Risken &r att viktiga egenskaper som inte
associeras med nagon av dimensionerna i det teoretiska ramverket the Big Five inte kommer till
uttryck i den nya matskalan (Geuens et al., 2009). A New Measure of Brand Personality kommer
verka som utgangspunkt vid insamling av primardata och analys av denna, samt vid formulering

av hypotes som presenteras i foljande avsnitt men med beaktning av teorins begransningar.

2.4 Hypotes

| féljande avsnitt kommer l&saren att introduceras till hypotesformulering och dess bakgrund.
Hypotesen behandlas vidare i resultatavsnittet genom att accepteras eller forkastas. Teorin A
New Measure of Brand Personality (2009) samt teorin om brand equity verkar som

utgangspunkt vid framtagning av hypoteserna.

2.4.1 Medias varumarkespersonlighet

Sedan Aaker introducerande Dimensions of Brand Personality (1997) har teorin géllande
varumarkespersonligheter varit ett ramverk och utgangspunkt for manga forskare inom omradet
(Geuens et al., 2009). Eftersom Aakers teori har kritiserats presenterade Geuens et al. (2009) ett
nytt ramverk fri fran instrumentella attribut, demografiska karakteristika och varumarkesattityder
- A New Measure of Brand Personality. De olika dimensionerna av varumarkespersonligheter i

Geuens et al. (2009) teori &r responsibility, activity, aggressiveness, simplicity och emotionality.

Keller och Lehmanns (2003) visade att den varumarkesskapande processen borjar vid

marknadsinvesteringar i bland annat marknadskommunikation. Darfér ar det intressant att
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analysera varumarkesskapande med hénsyn till varumérkespersonligheter vid det forsta motet
mellan konsument och varumarke. Keller (2009) pekade pa att medier har
varumarkespersonligheter och vart syfte ar att se hur mediets personlighet influerar foretag som
annonserar i medier. Detta kan genomforas da Keller (1993) visade att brand equity kan skapas

av sekundarkallor, dar mediekanaler kan klassificeras som en sekundéarkalla.

Fragan ar om konsumenter uppfattar ett varumarkes personlighet olika beroende pa vilken
mediekanal den exponeras i. Kan de olika typerna av media, Spotify och radio, ge olika intryck
pa varumarkespersonligheter? Vi undersoker i detta fall Spotify och radio som sekundarkallor
och vilken paverkan dessa har pa innehallet i reklamen fran ett fiktivt foretag, som ar ett

varumarke inom lagengagemangskategorin drycker.

De fem olika dimensionerna responsibility, activity, aggressiveness, simplicity och emotionality
ar utgangspunkten for vilken personlighetsdimension det fiktiva varumarket kan kategoriseras
som. Vi tror att personlighetsdimensionen kommer att variera beroende pa vilken mediekanal

varumérket exponeras i.

Spotify ar en digital mediekanal som har revolutionerat sattet att lyssna pa musik (Veckans
affarer, 2010). Har samlas musik fran hela varlden som ar ihopkopplat med olika sociala medier,
som Facebook. Den héar funktionen gor att lyssnare med enkelhet kan dela sin musik pa sociala
medier och félja andra anvéndare och artister (Veckans affarer, 2010). Med hjélp av artificiell
intelligens kan Spotify anpassa spellistor med latar, artister och kategorier som konsumenten
lyssnar pa frekvent, exempelvis via den populédra funktionen Discover weekly (Larsson, 2016).
Med algoritmer som anpassar och hittar latar skraddarsydda till varje unik anvéandare, har Spotify
revolutionerat sattet att konsumera musik (Larsson, 2016). Spotifys bidrag som global digital
musiktjanst, deras satt att analysera data samt att de mdojliggor delning av musik till sociala
medier, ger varumarket en innovativ och nytdnkande image. Déarfor passar de underliggande
egenskaperna active, dynamic och innovative som ligger under dimensionen activity. Den

underliggande egenskapen active ar darfor passande eftersom konsumenten aktivt deltar pa
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Spotify genom att de dels kan dela listor pa sociala medier och har méjligheten att folja andra
anvandare och artister. Dynamic, eftersom Spotify samlar varldens musik och tar fram
musiklistor for olika humor och tillfallen samt att anvéndare kan lyssna via flera tekniska
produkter. Innovative, eftersom Spotify har bidragit till fordndring av musikkonsumtion, samt
deras stallning pa varldsmarknaden men ocksa hur de anvander algoritmer och artificiell

intelligens. Sammantaget landar Spotifys varumarkespersonlighet under dimensionen activity.

Under 1920-talet kom radion forst in pa den svenska marknaden och 1 januari 1925 hade
Radiotjanst (Sveriges Radio) sin forsta sdndning i svensk radio (Du Rietz, 2017). Kommersiell
radio fick forst sdndas i Sverige 1993 (Myndigheten for radio och tv, n.d.). Med anledning till att
radio har funnits en langre period i Sverige och dess kontinuerligt hoga lyssnarsiffror, lutar
mediet mot en personlighet som ar enkel och vanlig. Radio far darfor tilldelat dimensionen

simplicity med de underliggande egenskaperna ordinary och simple.

Trots att var hypotes endast innefattar tva dimensioner av varumarkespersonlighet, kommer vi
undersdka samtliga fem dimensioner i A New Measure of Brand Personality. Detta eftersom vi
inte med all sakerhet kan utesluta de andra dimensionerna pa grund av brist pa tidigare forskning
inom amnet. Vara vélgrundade analyser kommer édndock verka som utgangspunkt vid slutsatser
och diskussion. Vi kommer vidare diskutera teorins tillampbarhet i studiens syfte och

generaliserbarhet.

H1: Media har en inverkan pa varumarkespersonlighet, pa sa satt att nar ett varumarke
marknadsfors i det digitala mediet Spotify kommer varumarket graderas hogre pa dimensionen
activity och nar samma varumarke exponeras pa radio kommer det graderas hogre pa

dimensionen simplicity.
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3. Metod

| foljande avsnitt presenteras lasaren for de metodval som ligger till grund for studien. For att
lasaren ska begripa och kunna tolka vart resultat &r det viktigt att forsta tillvagagangssattet for

hur undersokningen utfordes.

3.1 Forskningsstrategi

For att forsta och tolka vara antaganden om hur verkligheten ser ut kommer studien appliceras pa
ett vetenskapligt synsatt. Var studies antaganden kommer appliceras utifran det positiviska
synsattet (Arbnor & Bjerke, 1994). Positivism bygger pa experiment, kvantitativ matning och
logiska resonemang vilket sedan provas. Pa sa satt blir synsattet mer objektivt vilket ar ytterst
viktigt for kunskapsbildning (Johansson Lindfors, 1993). For oss innebar det att vi kommer
betrakta och studera datan fran var enkatundersokning objektivt. Undersékningen skall darmed

kunna reproduceras och antyda pa liknande resultatet trots att de exakta utfallen kan variera.

3.1.1 Deduktivt angreppssatt

Malet med studien ar att undersoka forhallandet mellan det teoretiska ramverket A New Measure
of Brand Personality med empirin fran var undersokning. For att besvara studiens syfte har vi
anvant oss ett deduktivt angreppssatt. En deduktiv process innebér att studien utgar fran befintlig
teori som sedan harleds till en hypotes som déarefter stalls mot insamlad data (Eriksson &
Wiedersheim-Paul, 1997). Den formulerade hypotesen baserades utifran var valda teori och
forskning inom omradet samt egna reflektioner som var grundade pa artiklar inom populérkultur.
Hypotesens syfte var att verka som en utgangspunkt for det vi ville undersoka samt la grunden
for frageformuleringarna for insamling av data. En hypotes kan definieras som ett testbart
pastaende om verkligheten (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997). Dessa hypoteser ska grundas
pa teorin men behdver inte stamma Gverens med det verkliga utfallet eftersom undersékningen
syftar till att bekréfta eller forkasta dem (Thurén, 1999).
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3.1.2 Kvantitativ metod

Inom det deduktiva forskningsomradet ar den kvantitativa metoden vanligast forekommande
(Bryman & Bell, 2013). En kvantitativ metod innebar kvantifiering av insamlad numerisk data
som sedan analyseras for att mojliggora grundade slutsatser och stallningstagande till hypotesen
(Bryman & Bell, 2013). Darfor valde vi denna metod framfor den kvalitativa metoden som enligt
Bryman och Bell (2013) snarare handlar om insamling av data i form av ord. Motiveringen
varfor vi valde kvantitativ metod &r for att vi vill analysera och sammanstélla en stérre mangd
data istallet for att analyseras manniskors beteenden och uppfattningar som Lundahl och Skérvad

(2016) menar att ligger till grund for en kvalitativ riktning.

Vidare ar det viktigt att utga fran en kvantitativ metod for att statistiskt kunna sakerstalla svaren
och mojliggora att vi kan besvara vart syfte och vara hypoteser. Bryman och Bell (2013) menar
att nar begrepp omfattar mer &n ett matt maste respektive matt tolkas. Eftersom var teori A New
Measure of Brand Personality har 5 olika dimensioner som ar kategoriserade i 12 underliggande
egenskaper kommer darfor samtliga dimensionerna analyseras men &ven de underliggande
egenskaperna var for sig. Detta for att kunna dra en slutsats om varumarken tolkas olika
beroende pa om de exponeras i en digital eller en traditionell media och vidare faststalla om det

finns ett samband eller inte.

Bryman och Bell (2013) menar att en nackdel med en kvantitativ metod &r att metoden inte
grundas i en djupare forstaelse kring méanniskor och dess beteenden. Dessutom kan resultaten
vara missvisande eftersom de anses vara avskiljande fran det verkliga livet. Dock menar Bryman
och Bell (2013) att kvantitativa undersokningar &r bast lampade for att méta attityder vilket
fordelaktigt sker via enkatundersokningar. Darmed argumenterar vi det mest lampligt att utga

fran en kvantitativ metod som tar sig uttryck i en digital enkatundersokning for att besvara vart

syfte.
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3.2 Datakallor

Den kvantitativa datainsamlingen ar baserad pa enkatundersokningar som ligger till grunden for
var primardata. Darmed &r studiens analys och slutsats baserad pa var egeninsamlade data, dven
kallat primérdata. Fordelen med detta &r enligt Lundahl och Skarvad (1999) att informationen &r
anpassad for att besvara studiens syfte. Med hé&nsyn till att det saknas tidigare data och forskning
inom studiens forskningsomrade var detta nodvandigt. Primardata okar dven studiens och
informationens validitet (Lundahl & Skarvad, 1999).

Som komplement till den insamlade primdrdatan anvandes dven sekundérdata. Lundahl och
Skarvad (1999) menar att sekundardata avser data som har skapats for ett annat andamal &r
studien men som kan anvandas for att fa en djupare forstaelse for att besvara syftet.
Sekundérdata ska dven verka som stod och forstarka resultatet som priméardatan genererar. | den
har studien ar sekundardata teori inom omradet av varumarkespersonligheter och brand equity,
tidigare studier, vetenskapliga artiklar, dagstidningar, tryckt litteratur, myndigheter samt
hemsidor. Lundahl och Skarvad (1999) betonar vikten av ett kallkritiskt forhallningssatt vid
inhamtning av data. Darmed har vi noggrant forhallit oss kéllkritiska till den inhdamtade datan for
att bemota kriterierna tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet, bekraftelse samt dkthet (Bryman
och Bell, 2013).

3.3 Forskningsdesign

Forskningsdesign ar den struktur som végleder hur insamling och analys av data genomfors for
studien (Bryman & Bell, 2013). Designen fungerar darfér som ett ramverk for studien och hur vi

har samlat in empirisk data med hansyn till studiens kriterier och fragestallningar.

Bryman och Bell (2013) menar att data som ar baserad pa surveyundersokningar klassificeras
som tvarsnittsdesign. A andra sidan menar Bryman och Bell (2013) att om man utfor tva stycken
tester dar respondenterna delas in tva grupper, dar enda skillnaden ar en oberoende variabel, for

att sedan jamfora deras svar at klassificeras designen som experimentell. | vart fall har vi anvént
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oss av bada tillvagagangssatten, varpa vi kan argumentera for att vi anvant oss av en hybrid
mellan dessa designer for studien. Mer specifikt menar Bryman & Bell (2013) att
tvarsnittsdesign innebér att man samlar in data fran mer an ett fall vid en viss tidpunkt i syfte for
att faststalla kvantifierbara data med koppling till givna variabler. Efter granskas variablerna for
att kunna upptacka sambandsménster (Bryman & Bell, 2013). | denna studie samlades data in
fran tva surveyundersokningar for att sedan statistiskt sakerstalla om det fanns skillnader mellan
enkaterna genom berdkningar i statistikprogrammet SPSS. Experimentell design k&nnetecknas av
att en experimentgrupp utsétts for ett experiment som sedan jamférs mot en kontrollgrupp som
inte utsatts for behandlingen (Bryman & Bell, 2013). Den beroende variabeln méts fore och efter
experimentet vilket mojliggér jamforelse mellan grupperna. Ett vidare kriterium &r att
individerna ska viljas slumpmassigt (Bryman & Bell, 2013). Eftersom vart experiment utfordes
samtidigt har vi alltsa inte gjort nagra formatningar for vart fiktiva varumarke. Darmed anvéande
vi oss inte av en experimentell design i dess renaste form utan en variant dar vi inte utgick ifran
en kontrollgrupp utan istéllet jamférde tva experimentgrupper. Vi klassificerar den oberoende
variabeln som mediekanalen och beroende variabler dimensionerna. Dimensionerna och dess
underliggande egenskaper &r de beroende variablerna eftersom de ar dem vi undersoker for att

faststalla om de varierar beroende pa mediet - Spotify eller radio.

3.4 Etiska principer

Nér forskning genomfors ar det viktigt att ta hansyn till olika etiska principer for att undvika
problem kopplade till etiska dilemman (Bryman & Bell, 2013). Vi har i denna studie valt att
halla alla respondenter anonyma for att sékerstélla att vi inte inkraktar pa deras privatliv eller pa
nagot satt utsatter dem for fara. Det bor dven understrykas att studien undersoker ett neutralt
laddat &mne och risk for fara eller integritetskrdnkning ar nastintill obefintlig. Férutsattningarna
for studien dér enkaten kommer att skickas digitalt till deltagarna i kombination med anonyma
svar innebar att deras eventuella deltagande inte kan spdras, varpa brist pa samtycke kan
uteslutas. En ytterligare aspekt som vi tar hénsyn till for att sékerstélla samtycke &r att endast

godkanna svar pa var enkét av respondenter 6ver 18 ar.
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3.5 Datainsamlingsmetod

For att samla in data till undersdkningen har vi valt att anvénda oss av enkatundersékningar.
Enkatundersokningar har enligt Bryman och Bell (2013), till skillnad fran strukturerade
intervjuer, fordelen att de ar ett tidseffektivt och billigt satt att na respondenter. Bryman och Bell,
(2013) menar aven att det underlattar i de situationer da urvalet &r spridda 6ver olika geografiska
omraden, vilket kan vara fallet i var undersokning. Vi har valt standardiserade svarsalternativ i
var undersokning for att fa kvantifierbar data. Enligt Bryman och Bell (2013) ar detta en
forutsattning for att kunna genomfora en statistisk analys pd den insamlade datan, och i
forlangningen undersoka vart syfte. Fordelen med enkatundersékningar med standardiserade svar
ar att det eliminerar elementet som kan ge svaren skevhet, som intervjuareffekt och variation i

formuleringen av fragorna (Bryman & Bell, 2013).

Enk&tundersokningen uppréttades via webbenkétstjansten Google forms. Fordelen med att
genomfora en enkat online &r enligt Lundahl och Skarvad (2016) att datan enklare kan insamlas,
na en storre rackvidd pa kort tid samt &r ett kostnadseffektivt alternativ. Vidare ar en webbenkat

optimalt for var studie da den har méjligheten att lanka till ett ljudklipp pa Y outube.

3.6 Utformning av Reklam

Reklamen bestar av ett innehall fran ett fiktivt varumarke i form av en videolank. Innehallet ar
fiktivt eftersom ett existerande varumarke skulle kunna paverka resultatet och déarmed resultatets
validitet och reliabilitet. Halften av respondenterna fick veta att reklamen spelas pa Spotify
medan resterande fick pa motsvarande satt informationen av att reklamen spelas pa radio.
Reklaminslaget &r inom kategorin dryck, med varumirkesnamnet "Mumma”. Vi forsokte
efterlikna hur lagengagemangsprodukter marknadsfors via radio och Spotify for att gora
reklamen trovérdig och lattbegriplig. For att 6ka reklamens trovérdighet och forstarka intrycket
av att reklamen exponeras pa radio/Spotify valde vi att spela en verklig Radio/Spotifyreklam

under de forsta sekunderna for respektive reklamsnutt.
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Drycker faller in i kategorin lagengagemangsprodukt och déarfor minimerar det risken for att
attributen som framfors i den fiktiva reklamen kommer att locka fram redan formulerade asikter
som inte reflekterar innehallet utan attributet i sig. Till exempel om den fiktiva reklamen hade
handlat om den hdgengagerade produkten bilar hade attribut som héstkrafter kunnat vécka
asikter hos respondenten som inte handlar om innehallet i reklamen utan om deras relation till
hastkrafter. Aven tidigare varumarkesundersokningar har visat att kategorin drycker indikerat pa
att ha personligheter (Maehle et al, 2011). Anledningen varfor vi specifikt valt en vitaminberikad

dryck &r for att manga svenskar efterfragar halsosamma livsmedel (Ennart, 2015).

Studien kommer som tidigare namnts genomforas med hjalp av tva enkatundersokningar dar den
fiktiva reklamen presenteras for respondenterna. Da det inte fanns nagot ekonomiskt forsvarbart
alternativ for enkater som erbjuder mdjlighet att anvénda ren ljudfilformat, har vi valt att
anvanda Google forms for att genomfora undersokningen. | Google forms finns mojligheten att
anvanda filmklipp fran Youtube i enkaten. Det lamnar oss med utmaningen att manipulera andra
parametrar an sjalva reklaminnehallet for att fa respondenten att uppfatta reklamen som en ren
Spotify- eller Radioreklam. Detta gjordes for att respondenten far en kansla av att reklamen
spelas via den tankta mediekanalen. Dartill stod utmaningen i att utforma videoklippet pa ett satt
som gor att respondenten till sa liten grad som mojligt ska paverkas av att det spelas upp via

Youtube, som i sig ar en form av mediekanal.

For att mota den forsta utmaningen, att ge kénslan av verklig Spotifyreklam, valde vi att klippa
in en kand reklamsnutt fran Spotify dar det framgar fordelarna med att kdpa Spotify premium
jamfort med gratisversionen innan Mummareklamen spelas. Den andra utmaningen, att
ljudklippet spelas pa Youtube, hanterades med en bakgrundsbild med Spotifys logotyp. Denna
ljudliga och visuella kombination ar utformad for att i sd hog grad som mojligt eliminera den
eventuella paverkan mediet Youtube har pa uppfattningen av reklamen. Vi gjorde liknande
manipulation for radioreklamen. Skillnaden var da att vi valde att ta en befintlig radioreklam for
ett foretag istallet for reklam for en radiokanal. Detta pa grund av att vi vill undersoka radio som

mediekélla och inte en specifik radiokanal. Vi ansag att det fanns en risk med att anvanda en vald
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radiokanal eftersom de ar ett eget varuméarke som kan paverka uppfattningen av reklamen som
spelas just pa den stationen. Vi valde darfor att vid radioreklamens borjan spela en reklam for ett
bilglasforetag men var noggranna med att klippa bort det foretagets namn, for att sékerstalla att
foretagsnamnet inte paverkade uppfattningen pa Mumma. Som bakgrundsbild valdes en

radiospelare, for att respondenten skulle kdnna igen mediet.

Manuset for reklamen skapade och klippte vi sjalva. Rosten ar en man som vi ansag ha en

karaktéristisk rost for ljudreklam. Nedanfor presenteras manuset for reklamen:

Man med lugn rost sager: “Torstig? Var nya dryck Mumma med smak av blabér och ingeféra
ar berikad med koffein, vitaminer och mineraler samtidigt som den smakar”

*Klunk*

“Mumma!”

Samma rost fast snabbare och mérkare: ”Mumma! Utan konserveringsmedel eller tillsatt

socker.”

3.7 Utformning av enkat

Lundahl och Skarvad (2016) menar att formuleringen av fragorna ligger till grund for enkétens
resultat, darfér var vi noggranna med att tdnka igenom enkétens utformning. Vi valde att
formulera frdgorna pa svenska da vi vander oss till svenska respondenter. Likt Anselmsson och
Tuncas (2017) artikel valde vi att utforma tva separata enkater dar ena representerade radio och
den andra Spotify. Enkéten spreds online via Facebook och mail, till vanner, studenter och

familj. 128 svarade pa enkaten foér radioversion och 129 svarade pa enkaten for Spotify.

Innan enk&ten spreds online fick fyra testpersoner kontrollera och kommentera enké&tens

utformning for att sékerstalla att fragorna var tydligt utformade. Bryman och Bell (2013) menar
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att det &r gynnsamt for studier att géra en forundersokning i en mindre grupp som liknar den
tankta populationen och pa sa satt minska risken for missforstand. Efter att vara testpersoner
kommenterat enkatens struktur justerades svarsalternativet alder med ett mer specifikt

aldersspann.

Enkaten inleddes med att respondenterna fick ange demografiska fragor om kon, alder och
sysselsattning. Detta for att kunna fa en uppfattning om respondenterna samt se vilken

population svaren kan foretrada (Bryman & Bell, 2013).

Efter att de demografiska egenskaperna hade besvarats blev respondenten introducerat till sjalva
experimentet. Respondenterna ombads att folja instruktionerna i formuldret dar det stod "Du
kommer nu fa lyssna pa en reklam for den nya drycken Mumma som spelas pa Radio/Spotify.

Klicka pa videoklippet nedan for dtkomst.” (Se Appendix 2).

Nar respondenterna hade lyssnat pa klippen fick de besvara fragan om de hade lyckats lyssna pa
hela reklamen for att rensa bort dem som inte kunde lyssna av exempelvis tekniska skél. Vidare
fick respondenten gradera hur de upplevde reklamen av Mumma utifran de tolv underliggande
egenskaperna. Vi valde att slumpmaéssiga ordna egenskaperna for att undvika att respondenten
skulle forstd vilka karaktarsdrag som tillnér samma dimension. Respondenten fick gradera
egenskaperna med en sjugradig skala dar 1 motsvarade “stimmer inte alls” och dér 7 “stimmer

helt”. Dessa teoretiska begrepp dr vara métvariabler for undersékningen.

De underliggande egenskaperna presenterades enligt foljande

= Innovative (Innovativ)

= Romantic (Romantisk)

= Bold (Djéarv)

= Down-to-earth (Jordnara)
= Active (Aktiv)
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= Simple (Simpel)

= Responsible (Ansvarsfull)
= Dynamic (Dynamisk)

= Sentimental (Sentimental)
= Stable (Stabil)

= Aggressive (Aggressiv)

=  Ordinary (Ordinar)

Enkéten avslutades med fragan “Jag brukar lyssna péd Radio/Spotify” for att undersdka om
respondenterna hade bekantskap med mediet. Om en mediekanal inte har lika hdg
anvandarfrekvens som det andra kan det vara viktigt att detta i atanke for analysen. Sista fragan

besvarades med svarsalternativen Aldrig, Sallan, Ibland, Ofta, Varje dag.

3.8 Urval

For studien valde vi vad Lundahl och Skarvad (2016) kallar ett stickprovsurval. Ett
stickprovsurval &r en urvalsmetod dar ett stickprov ur den valda populationen slumpmassigt valjs
ut for undersokningen (Lundahl & Skarvad, 2016). Fordelen med denna typ av studie &r att det
genom statistiska berdkningar gar att generalisera resultatet till den valda populationen (Lundahl
& Skarvad, 2016). Var énskan var att ha hela Sveriges befolkning som population, da det kan ge
ett svar som ar generaliserbart for hela befolkningen. Med anledning av knappa resurser och
kursens omfang, hade vi inte den majligheten. Vi anvande darfor en urvalsmetod som Bryman
och Bell (2013) kallar ett bekvamlighetsurval, vilket & den enklaste formen av icke-
sannolikhetsurval dar man véljer personer som &r tillgangliga och villiga att delta i studien.
Kritiken mot alla typer av icke-sannolikhetsurval ar enligt Lundahl och Skarvad (2016) att
generalisering fran stickprovet till populationen i statistisk mening inte kan géras. Trots detta &r
denna typ av urval vanlig inom féretagsekonomisk forskning, da det generellt sett ger en hog

svarsfrekvens och saledes god grund for statistiska berékningar (Bryman & Bell, 2013).
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Urvalsramen bestod av en population som har tillgang till internet. Urvalsgruppen var i stor grad
studenter eftersom enkéaten delades via vara privata Facebook-konton i olika studentgrupper samt
bland vanner och familj. Da vi tre forfattare har liknande demografisk bakgrund ar det sannolikt
att de respondenter som svarade pa var enkat ar Overrepresenterade for vissa demografiska
grupper. Som tidigare namnt besvarar respondenterna ett antal fragor kopplat till demografi
innan de presenteras for reklamen, vilket gor att det blir mojligt att se vilka grupper som ar

representerade. Darfér argumenterar vi for att vart urval skedde tillforlitligt trots snav urvalsram.

3.9 Metod for Analys av data

Nar den statistiska analysen ska goras for en undersokning sa kravs ett antal statistiska matt som
raknas ut baserat pa primardatan. Nar vi hade insamlat den nodvandiga datan fran de tva
enkaterna sammanstalldes och bearbetades datan i statistikprogrammet SPSS. Nedanfor
presenteras de olika berékningarna vi utgick ifran for att besvara vart syfte och forkasta eller

acceptera var hypotes.

3.9.1 Medelvarden och standardavvikelser

Tva viktiga matt ar det aritmetiska medelvérdet och standardavvikelser. Medelvardet ar enligt
Bryman och Bell (2013) summan av alla varden i en fordelning som sedan divideras med antal
observationer. Standardavvikelsen &ar ett matt pa den genomsnittliga variationen kring ett
medelvarde (Bryman & Bell, 2013). Anledningen till intresset for standardavvikelsen &r att vi
vill se hur mycket vardena avvek fran medelvérdet. Det visar saledes hur stor spridningen pa

respondenternas svar var.

For att kunna undersoka om de tolv underliggande egenskaperna var kopplade till ndgon utav de
fem dimensionerna i enlighet Geuens et al. (2009) teori krdvs respektive underliggande
egenskapernas medelvérde och standardavvikelse for de tva olika enkéaterna. Dessa réaknades ut
med hjalp av SPSS. Ddrefter grupperade vi dessa underliggande egenskaper till deras

overgripande personlighetsdimension och rdknade ut ett medelvérde for respektive dimension.
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Vi raknade aven ut standardavvikelsen for de olika dimensionerna for de bada enkaterna pa

samma satt. Detta gav en dversiktlig bild éver hur respondenterna hade svarat.

3.9.2 Signifikanstest

For att besvara var hypotes anvinde vi ett “independent samples t-test”. Méttet undersdker ifall
vi kan statistiskt sékerstalla om Spotify uppfattades som personligheten activity och om radio
uppfattades som personlighetsdimensionen simplicity. Det ett t-test i SPSS gor ar att jamfora
olika medelvarden, och utifran dessa avgora huruvida nagra signifikanta skillnader i svaren
foreligger (Sundell, 2010). T-testet genererar ett t-varde som forklarar hur sannolikt det &r att
skillnaden beror pa slumpmaéssiga faktorer. Vardet raknas ut med hjalp av medelvarde, antal svar
och varians och kan anta bade positiva eller negativa varden, dar varden ar mer slumpmaéssiga ju
narmare 0 t-vardet ar. Kan vi sdkerstélla att de tva respondentgruppernas svar signifikant skiljer
sig at mellan Spotify och radio sa kan vi forkasta eller acceptera var hypotes. Vid t-testet far vi
aven ett p-varde som anger testets signifikansniva. Vi har har valt ett konfidensintervall pa 90 %
dar p-vardet ska understiga 0.10 for att vara statistiskt sakerstallt. Ar p-vérdet lagre an 0.10
innebar det att chansen for att vi hade fatt samma svar fran enkaten ar 10 % eller lagre, ifall

ingen skillnad fanns i hela populationen.

For att askadliggora tydligt ifall nagra signifikanta skillnader foreligger anvandes funktionen
“Custom Tables” i SPSS. Aven detta #r ett signifikanstest som vi anviande som komplement.
“Custom Tables” ger en tabell dir mediekanalerna tilldelas en bokstav. Finns det hédr en
signifikant skillnad for en underliggande egenskap eller dimension kommer bokstaven for den
mediekanal med signifikant lagre medelvarde att noteras pa raden for den mediekanal med hogre

medelvarde.

3.9.3 Faktoranalys

Da var teoretiska modell inte var fullstandigt applicerbar pa vart experiment och att

hypotesprovningen inte hittade nagra signifikanta skillnader i respondenternas svar valde vi
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komplettera med en faktoranalys. Genom att gora en faktoranalys av de underliggande
egenskaperna undersoks om nagra av dem hor samman med varandra pa ett annat sétt an enligt
Geuens et al. (2009) modell. Denna teknik anvands for att reducera antalet variabler som
forskaren inte behdver hantera (Bryman & Bell, 2013). | vart fall grupperade faktoranalysen om
de underliggande egenskaperna i nya faktorgrupperingar for de matt som har en gemensam
inneboende struktur och samvariation. Dessa faktorgrupperingar maste enligt Bryman och Bell
(2013) namnges och kommer bilda “nya dimensioner”. Analysen anvdnde principalkomponent-
extrahering och rotationsmodellen kallad varimax i SPSS. Denna analysmetod kallar Bryman
och Bell (2013) for en omvand operationalisering och innebar att vi gar ifrdn var teoretiska
utgangsmodell fran Geuens et. al (2009). Vi valde att for denna analys endast ta hansyn till
komponenter som har ett eigen-vérde som 6verstiger 1. Ett eigenvérde som dverstiger ett innebéar
att faktorkomponenten som skapas forklarar mer &n vad en enskild personlighetsegenskap gor
(Sorjonen, 2010).

3.10 Kvalitetskriterier

3.10.1 Validitet och Reliabilitet

For studien valde vi undersbka experimentets validitet och reliabilitet. Validiteten for en
undersokning ar enligt Bryman och Bell (2013) ett statistiskt matt som testar om undersékningen
mater just det som den dr amnad att gora. Reliabiliteten daremot & det matt som mater
palitligheten i en studie. FOr att mata den interna reliabiliteten har vi valt att anvanda oss av
Cronbachs alpha, som enligt Bryman och Bell (2013) &r ett vanligt forekommande matt for att
mata reliabilitet. Alphakoefficienten visar huruvida olika variabler korrelerar med varandra och
kan i vart fall visa ifall flera underliggande egenskaper korrelerar med varandra. Detta &r
intressant for att kunna stérka att de egenskaper som &r kopplat till en personlighetsdimension
korrelerar med varandra i praktiken. Vardet pa Cronbachs alphakoefficient varierar fran varde 0
till 1 dar det sistnamnda (1) innebar perfekt inre reliabilitet och O innebér att ingen inre
reliabilitet finns (Bryman & Bell, 2013). Enligt Bryman och Bell (2013) sa bor vardet pa
Cronbachs alpha ligga 6ver 0.7 for att anses vara acceptabel. Det ar dven den niva vi valt att utga
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ifran for denna studie, for att sakerstalla att vara variabler mater ratt sak. Visar vardet hogre an
0.7 betyder det att respondenterna har vérderat alla egenskaperna for samma personlighet

likvardigt och att var teoretiska referensram fungerar.
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4. Resultat och Analys

Syftet med detta avsnitt ar att visa resultaten fran vara statistiska utréakningar och de tester som
vi gjorde for att acceptera eller forkasta hypotesen ‘“Media har en inverkan pad
varumérkespersonlighet, dar det digitala mediet Spotify kommer paverka ett varumarke s& det
graderas hogre pa dimensionen activity och nar samma varumarke exponeras pa radio kommer

det rankas hogre pd dimensionen simplicity.”

4.1 Generell beskrivning av data

Totalt besvarade 257 personer de tva enkaterna varav 128 horde Spotifyreklamen och 129 horde
radioreklamen. Daremot fick vi eliminera 4 svar fran Spotify respektive 9 svar fran radio da
dessa svarade nej pa frdgan om de hade mojlighet att lyssna klart pa reklamen. Konsfordelningen
var jamn mellan bada enkaterna. Darmed kan resultat spegla bada koénen. Respondenternas svar
reflekterade en viss aldersgrupp, da svaren fran 18-25 aringar var dverrepresenterade med 83,6
% for Spotify och 79,5 % for radio. Vidare hade majoriteten av respondenterna for bada
enkaterna studerande som huvudsyssla. Som namnts tidigare beror det pa att enkéaten spreds
framst via diverse studentgrupper for Lunds universitet. For att sakerstalla att de tva urvalen dven
kunde jamforas gjordes ett signifikanstest i SPSS dar resultatet visade att det inte fanns nagra
statistiska skillnader mellan urvalen. Darmed kan slutsatsen dras att svaren fran enkéaterna ar

jamforbara och speglar en och samma population.

Urval
Urval 1 - radio Urval 2 - spotify

Kvinna
Man
18-254ar
26-35ar
Alder 36-45ar
46 - 55 ar
55+ ar
Annat .a
Arbetslés .a
Jobbar
Studerar

Koén

Sysselsittning
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Tabell 2. Statistiska skillnader mellan urvalen

4.2 Medelvarde och standardavvikelse

Med hjalp av svaren fran de tva enkatundersokningarna har vi berdknat medelvarden och

standardavvikelse for alla fragor. Dessa tva matt &r viktiga att ta fram, da vara statistiska

slutledningar till stor del beror pa dessa.

Medelvardena och standardavvikelserna har vi

sammanstallt

i tabell

3 nedan dar de

underliggande egenskaperna ligger i den ordning som de hade i enk&dten, med dess

personlighetsdimension uppradade nedanfor, se tabell 3. Dessa vérden ligger till grund for den

hypotesprévning som gjordes.

Underliggande egenskaper Urval N Medelviarde |Standardavvikelse| Medelfel
F1 - Innovative (innovavative) Brr::: ; : ;?;j;fy 1;3 ;'gg ::'gi 8’:;
) . Urval 1 - radio 118 2,14 1,39 0,13
F2 - Romantic (Romantisk) [ /5~ otify 124 2,10 1,32 0,12
Urval 1 - radio 118 2,91 1,63 0,15
F3 - Bold (Djarv) Urval 2 - spotify 124 3,24 1,52 0,14
-~ |Urval 1 - radio 118 2,47 1,51 0,14
F4 - Down-to-earth (Jordndra) [/} ' >~ spotify 124 2,66 1,39 0,12
) ) Urval 1 - radia 118 3,31 1,71 0,16
FS - Active (Aktiv) Urval 2 - spotify 124 3,10 1,38 0,12
. . Urval 1 - radio 118 5,10 1,61 0,15
F6 - Simple (Simpel) Urval 2 - spotify 124 5,03 1,64 0,15
. Urval 1 - radio 118 3,16 1,46 0,13
F7 - Responsible (Ansvarsfull) Urval 2 - spotify 124 3.05 153 014
) ) Urval 1 - radio 118 3,08 1,61 0,15
F8 - Dynamic (Dynamisk) 175050 oty 124 2.82 1,47 0,13
F9 - Sentimental (Sentimental) ﬂ::: ; - [;‘;'gfy 1;2 ;:? 1'32 g’:g
. Urval 1 - radio 118 3,20 1,46 0,13
F10 - Stable (Stablil) Urval 2 - spotify 124 3,17 1,50 0,13
. —Urval 1 - radio 118 3,35 1,85 0,17
F11 - Aggressive (Aggressiv) 1) o157 cootify 124 3,44 1,70 0,15
- Urval 1 - radio 118 4,33 1,88 0,17
F12 - Ordinary (Ordindr) 1/} 5~ cootify 124 4,10 1,75 0,16

Personlighetsdimensioner

o Urval 1 - radio 118 2,94 1,19 0,11
D1 - Responsibility Urval 2 - spotify 124 2,96 1,16 0,10
— Urval 1 - radia 118 2,90 1,29 0,12
D2 - Activity Urval 2 - spotify 124 2.85 1,15 0,10
D3 - Aaressiveness Urval 1 - radio 118 3,13 1,34 0,12
9 Urval 2 - spotify 124 3,34 1,31 0,12
- Urval 1 - radio 118 2,17 1,22 0,11
D4 - Emotionality Urval 2 - spotify 124 214 1,15 0,10
A Urval 1 - radio 118 4,72 1,32 0,12
DS - Simplicity Urval 2 - spotify 124 4,57 1,36 0,12

Tabell 3. Medelvarde och standardavvikelse for de bada urvalen
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4.2.1 Resultatets reliabilitet

For att beddma testets interna reliabilitet har vi med hjalp av SPSS réknat ut Cronbachs
alphavarde for varje personlighetsdimension. Anledningen till att vi raknar ut cronbachs alpha &r
for att sékerstélla att alla dimensioners underliggande egenskaper mater vad de & dmnade att
gora. For vart test har vi satt vardet for vad som raknas som accepterad intern reliabilitet till 0,7.
| tabell 4 nedan har vi sammanstéllt de utraknade vardena. Vi kan avlasa att endast tva utav fem

personlighetsdimensioner har ett varde som Gverstiger accepterad niva.

. Cronbach’'s Alpha Based on
Cronbach’s Alpha Standardized Items
Responsibility 0,707 0,707
Activity 0,763 0,764
Agressiveness 0,392 0,394
Simplicity 0,362 0,363
Emotionality 0,65 0,651

Tabell 4. Vérde pa cronbachs alpha for personlighetsdimensionerna

4.3 Resultat for signifikanta skillnader inom

personlighetsdimensioner

Var hypotes ar att Spotify kommer att ha en paverkan pa personlighetensdimensionen activity
och radio kommer paverka personlighetsdimensionen simple. For att statistiskt sakerstélla detta
pastaende maste underliggande egenskaperna active, dynamic samt innovative tillsammans visa
hogre varden hos respondenterna som lyssnade pa Spotifyreklamen gentemot radio. Liknande
monster maste sékerstdllas for de underliggande egenskaperna ordinary och simple for

radioreklamen.
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| tabell 5 nedan presenteras det Independent samples t-test som vi har genomfort pa var

insamlade data. | de fall déar p-vérdet (sig.(2-tailed)) & mindre eller lika med 0.10 foreligger en

signifikant skillnad i medelvarden.

Levene's Test for
Eaualitv of Variances

t-test for Equality of Means

Sig. (2- Mean  Std.Error  90% Confidence
tailed) ' Difference Difference Interval of the
Lower Upper

o e Antagande om lika varianser 0,10 0,75 0,11 240,00 0,92 -0,02 0,15 0,27 0,23

Responsibility |/, "~ - i anieget 011 23853 092 002 015 027 023

. Antagande om lika varianser 0,92 0,34 -1,05 240,00 0,30 -0,20 0,19 -0,50 0,11
Down-to-earth (Jordnéra) | . - .

Lika varianser ¢j antaget -1,04 235,82 0,30 -0,20 0,19 0,50 0,11

. Antagande om lika varianser 0,24 0,63 0,59 240,00 0,56 0,11 0,19 0,20 0,43
Responsible (Ansvarsfull) | - . .

Lika varianser gj antaget 0,59 240,00 0,56 0,11 0,19 0,20 0,43

Stable (Stabil) Antagande om lika varianser 0,94 0,33 0,18 240,00 0,86 0,03 0,19 -0,28 0,35

Lika varianser ej antaget 0,18 239,86 0,86 0,03 0,19 0,28 0,35

Activity Antagande om lika varianser 2,43 012 0,29 240,00 0,77 0,05 0,16 0,21 0,31

Lika varianser ej antaget 0,29 233,51 0,77 0,05 0,16 0,21 0,31

. . Antagande om lika varianser 7,51 0,01 1,01 240,00 0,32 0,20 0,20 0,13 0,53
Active (Aktiv) - - -

Lika varianser ¢j antaget 1,00 225,29 0,32 0,20 0,20 -0,13 0,53

' ’ Antagande om lika varianser 0,14 0,71 -1,89 240,00 0,06 -0,32 0,17 0,61 0,04
Innovative (Innovativ) . . .

Lika varianser ¢j antaget -1,89 239,60 0,06 -0,32 0,17 -0,61 0,04

Dynamic (Dynamisk) Antagande om lika varianser 0,26 0,61 1,32 240,00 0,19 0,26 0,20 -0,06 0,59

y Lika varianser ej antaget 1,32 235,42 0,19 0,26 0,20 0,07 0,59

. Antagande om lika varianser 0,01 0,92 -1,27 240,00 0,21 0,22 0,17 0,50 0,07

Agress Iveness Lika varianser ej antaget 1,27 238,76 0,21 -0,22 0,17 0,50 0,07

. . Antagande om lika varianser 1,94 0,17 -0,42 240,00 0,67 -0,10 0,23 -047 0,28
Aggressive (Aggressiv) | . . .

Lika varianser ¢j antaget 0,42 235,82 0,67 -0,10 0,23 047 0,28

Bold (Djan) Antagande om lika varianser 0,22 0,64 -1,65 240,00 0,10 -0,34 0,20 -0,67 0,00

Lika varianser ej antaget -1,65 236,58 0,10 -0,34 0,20 0,67 0,00

Emotionality Antagande om lika varianser 0,95 0,33 0,19 240,00 0,85 0,03 0,15 -0,22 0,28

Lika varianser ej antaget 0,18 237,371 0,85 0,03 0,15 0,22 0,28

. . Antagande om lika varianser 0,01 0,92 0,10 240,00 0,93 0,02 0,18 -0,28 0,32
Sentimental (Sentimental) | . - -

Lika varianser ¢j antaget 0,10 23848 0,93 0,02 0,18 -0,28 0,32

. . Antagande om lika varianser 1,33 0,25 0,23 240,00 0,82 0,04 0,17 0,25 0,33
Romantic (Romantisk) . . .

Lika varianser ej antaget 0,23 237,64 0,82 0,04 0,17 0,25 0,33

Simplicit Antagande om lika varianser 0,02 0,88 0,85 240,00 0,40 0,15 0,17 0,14 0,43

P y Lika varianser ¢j antaget 0,85 239,91 0,39 0,15 0,17 0,14 0,43

Simple (Simpel) Antagande om lika varianser 0,00 0,99 0,33 240,00 0,74 0,07 0,21 0,28 0,41

Lika varianser ej antaget 0,33 239,80 0,74 0,07 0,21 0,28 0,41

‘ - Antagande om lika varianser 1,22 027 097 240,00 0,33 0,23 0,23 -0,16 0,61
Ordinary (Ordinar) . . .

Lika varianser ej antaget 0,97 236,69 0,34 0,23 0,23 0,16 0,61

Tabell 5. Independent samples t-test

4.4 Resultat av Faktoranalys

Faktoranalysen vi genomforde finns presenterad i tabell 6 och bilaga 1. Utifran dessa

forutsattningar skapades tre stycken faktorgrupperingar. | tabell 6 nedan presenteras de olika

egenskapernas faktorladdning for respektive faktorgruppering i en roterad komponentmatris. Hér

forklaras egenskapen bast for den faktorgruppering dar den har hogst laddning. Det ger att faktor
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1 har dynamic, innovative, down-to-earth, romantic, sentimental, active, responsible, stable och
bold som underliggande egenskaper. Faktor 2 byggs upp av simple och ordinary, medan faktor 3
endast byggs upp av egenskapen aggressive. | bilaga 1 kan vi &ven utldsa att dessa tre
faktorgrupperingar tillsammans forklarar cirka 58.9 % av variationen i datan.

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

Dynamic (Dynamisk) 0,784

Innovative (Innovativ) 0,764

Down-to-earth (Jordnéra) 0,746

Romantic (Romantisk) 0,707

Sentimental (Sentimental) 0,654

Active (Aktiv) 0,641 0,462
Responsible (Ansvarsfull) 0,581 0,438

Stable (Stabil) 0,555 0,549

Bold (Djarv) 0,539 -0,336 0,399
Simple (Simpel) 0,72 0,25
Ordinary (Ordinér) 0,644

Aggressive (Aggressiv) 0,911

Tabell 6. Roterad faktormatris

Ett signifikanstest gjordes dven for de nya faktorgrupperingarna med hjélp av funktionen Custom
Tables, vilket inte visade nagra signifikanta skillnader for nagon faktorgruppering mellan

urvalen.

4.5 Resultat av underliggande egenskaper

Eftersom att vart t-test for personlighetsdimensionerna inte visade pa nagon signifikant skillnad i
medelvérden var det viktigt for studien att undersdka de underliggande egenskaperna var for sig.
Hér gick det att urskilja signifikanta skillnader i att Spotify hade hogre medelvarde for
egenskaperna innovative och bold. For de andra underliggande egenskaperna kunde inte nagra

signifikanta skillnader faststallas.
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Urval

Urval 1 - radio (A) Urval 2 - Spotify (B)

F1 - Innovative (innovavative) A

F2 - Romantic (Romantisk)

F3 - Bold (Djérv) A

F4 - Down-to-earth (Jordnéra)

F5 - Active (Aktiv)

F6 - Simple (Simpel)

F7 - Responsible (Ansvarsfull)

F8 - Dynamic (Dynamisk)

F9 - Sentimental (Sentimental)

F10 - Stable (Stabil)

F11 - Aggressive (Aggressiv)

F12 - Ordinary (Ordinar)

Tabell 7. Signifikanta skillnader mellan underliggande egenskaper

4.6 Resultat av hypotes

Utifran vart t-test, vilket presenteras i tabell 5 kunde vi inte pavisa att Spotify rankas hogre pa
dimensionen activity och att radio rankas hégre pa dimensionen simplicity. Activity fick ett p-
varde pa 0,77, vilket ar utanfor konfidensintervallet. Aven simplicity ligger utanfor
konfidensintervallet, da dimensionen fick 0.40 i p-varde. Med dessa varden som grund kan vi

forkasta var hypotes.

4.7 Analys av medelvarden och standardavvikelser

| tabell 3 presenteras medelvarden och standardavvikelser for personlighetsdimensionerna och
dess underliggande egenskaper for vara tva urval. Det gar genom tabellen att urskilja att det ar
personlighetsdimensionen simplicity som har klart hogst medelvarde for de bada urvalen, da det
ar den enda dimensionen som ligger Over mitten pa matskalan. Saledes uppfattas
reklaminnehallet for Mumma som ordinary och simple, oavsett vilken mediekanal reklamen
konsumeras via. | 6vrigt rankas reklamen under mitten pa matskalan for alla aterstaende
personlighetsdimensioner. Sarskilt Iagt rankas reklamen for dimensionen emotionality. For

studiens syfte ar detta inte av relevans, da syftet ar att identifiera skillnader mellan de tva
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urvalen, snarare &n att se i hur reklamen graderades. Medelvéardenas storlek &r daremot
intressanta for att se ifall alla underliggande egenskaper for varje personlighetsdimension

graderas likvardigt, for att kunna pavisa intern reliabilitet.

4.8 Analys av Cronbachs alpha

Nar vardet for cronbachs alpha studeras for vara personlighetsdimensioner sa kravs, som namnt i
kapitel 3, ett alpha-varde som Overstiger 0.7 for att anses ha acceptabel niva pa intern reliabilitet.

Vara varden for cronbachs alpha illustreras i tabell 4.

Vi kan se att det endast &r personlighetsdimensionerna responsibility och activity som har ett
Alpha-varde som Gverstiger 0.7, vilka ar saledes de enda som visar tillracklig intern reliabilitet.
Vi kan har sakerstalla att de underliggande egenskaperna som bygger upp dessa tva dimensioner
maéter just det som de &r avsedda att gora. Motsatsen visar vardena for aggressiveness, simplicity
och emotionality. Dessa har varden som understiger var valda lagstaniva. Dimensionen simplicity
fick det lagsta vardet pa Cronbachs Alpha, 0,363. Forklaringen till detta kan harledas till
avvikande medelvarden for dimensionens underliggande egenskaper dar simple fick 5,10 for
Spotify respektive 5,03 for radio, medan ordinary fick 4,33 for Spotify respektive 4,10 for radio.
Att simple i detta fallet har ett sa pass hogre medelvérde an ordinary gor att cronbachs alpha inte
nar en tillracklig hog niva, varpd vi inte med sékerhet kan siga att bada mater samma
overgripande dimension. Vi kan har fastsla att det finns brister i Geuens et al (2009) teori for den
kontext som var studie ar genomford i. Da tre av fem personlighetsdimensioner inte nar upp till
ett tillrackligt hogt varde pa cronbachs alpha (0,7) kan vi inte med sékerhet séga att dessa méater
vad de d&r &mnade att mata. Det innebar i forlangningen att en signifikant skillnad i medelvarde
for nagon av de tre varuméarkespersonligheterna med for gt Cronbachs alpha hade haft

bristande trovardighet.
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4.9 Analys av faktoranalys

Nar vi analyserar de faktorgrupperingar som har skapats fran faktoranalysen sa ser vi att faktor 1
i tabell 6 byggs upp av nio av de tolv underliggande egenskaper som finns i Geuens et al. (2009)
teori. Dessa har grupperats da dessa samvarierar och har graderats likvardigt av respondenterna.
Om vi utgdr ifrdn att de nya tre faktorgrupperingarna ska representera tre stycken “nya”
personlighetsdimensioner som skulle vara mer tillampliga for den kontext var studie syftar att
undersoka, bor vi kunna hitta ett genomgaende monster for varje faktors underliggande
egenskaper. Detta gor vi inte for faktor 1, som delvis bestar av egenskaperna romantic,
responsible och bold. Dessa tre egenskaper ar svara att, utifran befintlig personlighetsforskning,

argumentera varfor de skulle mata en och samma personlighet.

Vidare ser vi i bilaga 1 ett problem i att dessa tre faktorer endast forklarar 58.9 % av variationen
i var insamlade data, vilket innebér att 41.1 % har extraherats. Detta far ses som en hdg siffra.
Sundell (2011) sager att faktorerna helst ska forklara 60 % av variationen, men att detta &r en
godtycklig grans. Detta antyder dock pa att forklaringsgraden pa 58.9 % ar en lag niva.

Trots det tidigare ndmnda om faktoranalysens resultat, valde vi att genomfora ett t-test for de tre
nya faktorgrupperingarna for att se ifall det foreldg nagra signifikanta skillnader i medelvarde

mellan dem. Nagon sadan skillnad gick dock inte att utlasa.

4.10 Analys av underliggande egenskaper

Da inga signifikanta skillnader for personlighetsdimensionerna kunde pavisas var det av varde
for studien att undersoka dess underliggande egenskaper for att se ifall det foreldag nagra
signifikanta skillnader i hur dessa graderades av respondenterna. Vi kan ur tabell 5 se att for
konfidensintervallet 90 % har vi signifikanta skillnader for hur egenskaperna innovative och bold
har graderats for Spotify. Innovative har ett p-varde pa 0.06 och bold har 0.10. Utdver dessa tva
ar det ingen annan underliggande egenskap som é&r i ndrheten av att uppvisa signifikanta
skillnader for varken radio eller Spotify. Narmast, efter innovative och bold, & dynamic med ett
p-varde pa 0.19.
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5. Diskussion och slutsats

| det avslutande avsnittet diskuterar vi studiens resultat samt vilka slutsatser vi kan faststalla.
Avsnittet redogor aven det teoretiska och praktiska bidraget samt forslag for framtida forskning.

Vi avslutar med studiens begransningar samt kritisk granskning av vara kallor.

5.1 Diskussion

Eftersom det fiktiva varuméarket Mumma blev hogre graderat pa de underliggande egenskaperna
innovative och bold nér det exponerades via Spotify, kan vi se att mediekanalen Spotify fungerar
i enlighet med Kellers (1993) resonemang om att sekundarkallor paverkar ett varumarkes brand
equity. Resultatet ar betydelsefullt eftersom Kotler och Keller (2016) menar att
varumarkespersonlighet &r en av de huvudsakliga dimensionerna for att skapa brand equity. Vart
resultat starker &ven det Keller (2009) visade, att valet av mediekanal &r betydande for
varumarkesbyggande och brand equity samt att mediekanaler har varuméarkespersonligheter som

reflekteras pa de varumarken som marknadsfors i mediet.

Det som daremot inte kan starkas av vart resultat ar Geuens et al. (2009) matskala for hur de tolv
underliggande egenskaperna bygger upp de fem personlighetsdimensionerna pa ett forutbestamt
satt. Da den interna reliabiliteten for tre av de fem personlighetsdimensionerna ar under den
accepterade nivan pa cronbachs alpha, kan vi inte visa att var teoretiska modell mater vad den ar
amnad att géra. Darmed ar teorin inte tillampbar for att besvara vart syfte. Det dppnar upp for
diskussion kring om samlingsnamnet dimensioner &r generellt applicerbart och om det méjligen
ar mer lampligt att de underliggande egenskaperna skulle kunna beaktas separat for ett tydligare
resultat. For kontexten dar en vitamindryck undersoks, skulle vissa av de underliggande
egenskaperna kunna tolkas olika av respondenterna. Da vitamindryck &r nagot som ofta
associeras med sport, halsa och friluftsliv, kan drycken graderas hogt pa egenskapen active, som
bygger upp dimensionen activity. Dimensionen activity byggs dven upp av innovative vilken
mojligen kan graderas relativt 1agt for varumarken som associeras med exempelvis friluftsliv.

Differensen som har skulle kunna uppsta for hur dessa tva underliggande egenskaper graderas
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gor att reliabiliteten fér personlighetsdimensionen activity for den produkten/varumarket kan
ifrdgasattas. Darfor kan Geuens et al. (2009) teori ifragasdttas nar det kommer till de olika
variablerna; tillforlitlighet vid jamforelser mellan varumérken i olika kategorier, for varumarken
med olika kdpmotiv och for jamforelser mellan respondenter. Anledningen till varfor den
teoretiska modellen inte var tillamplig pa studiens kontext ar svart att faststalla men &r andock

intressant att reflektera dver

Vi kunde inte pavisa att det fiktiva varumarket graderades hogre for nagon av de underliggande
egenskaperna eller dimensionerna néar den exponerades pa radio. Resultatet kan dels bero pa att
det teoretiska ramverket inte ar generaliserbart for vart specifika undersokningsomrade.
Dessutom kan orsaken bero pa de begransningar som finns i Geuens et al. (2009) teori. En
begransning ar att egenskaper som inte associerades med nagon av personlighetsdimensionerna i
the Big Five kom till uttryck (Geuens et al., 2009). Radio kan pd sa satt inneha
personlighetsegenskaper som inte existerar i teorin A New Measure of Brand Personality. Den
tredje orsaken till resultatet kan vara att radio faktiskt inte fungerar som en sekundérkélla som
reflekterar sin varumarkespersonlighet pa varumarken. Aaker (2015) menade att alla varuméarken
inte har varumarkespersonligheter, eller ens bor ha varumarkespersonligheter. Radio faller
mojligen under en sadan kategori men det kan &ven tilldggas att radio &r bred mediekanal. Det

finns darmed en risk for att radio &r en for bred media att studera i denna kontext.

Den synliga konsumtionen av varumaérken, for att stérka sin egen identitet, i enlighet med Aakers
(2015) resonemang, kan ha paverkat resultatet. Nar konsumenten lyssnar pa radio, é&r
konsumtionen inte nodvandigtvis synlig for andra och darmed gar identitetsforstarkningen
forlorad. Spotify har daremot en synlig konsumtion till skillnad fran radio eftersom konsumenten
kan skapa ett eget konto dar anvandare kan folja varandras aktiviteter. Dessutom kan anvandare
dela med sig av sitt innehall pa Spotify till andra sociala medier. Darmed kan det tankas att den
synliga konsumtionen av varumérken &ar en avgorande faktor for hur konsumenten uppfattar
varumarkespersonlighet och identifierar sig med denna. Denna analys starks av att vi gjorde ett

bekvamlighetsurval bestaende av framst studenter. Manga av respondenterna lyssnade pa Spotify
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dagligen, medan radio inte var ett lika populart media i den har malgruppen. | enlighet med
Aakers (2015) resonemang att varumérkespersonligheter kan fungera som ett sétt for
konsumenter att forstarka sin egen personlighet, kan samma fenomen ha skett har. Eftersom
respondenterna anvander Spotify frekvent, vilket framgick i undersékningen, finns det en risk att
respondenterna vill se Spotify som innovative och bold, for att de sjalva identifierar sig med de
egenskaperna. | och med den lagre konsumtionen av radio bland urvalet, kan de aven forhallit sig
mer neutrala till radio. Om populationen hade representerat en bredare demografisk grupp hade

darfor undersokningen kunnat fa ett annat utfall.

5.2 Slutsats

Organisationer bor beakta vilka mediekanaler de véljer att marknadsforas i eftersom den har
studien pavisar att sekundarkallan, mediekanalen, paverkar ett varumarkes personlighet. | dagens
mediesamhalle dar bade antal varuméarken och mediekanaler 6kar blir det darfor essentiellt for
organisationer  att aktivt gora strategiska medieval. Eftersom  mediekanalens
varumarkespersonlighet reflekteras pa det annonserande varumarket &r det en strategisk
positioneringssatgard ~ att  matcha  dessa  for  att  tydliggéra  organisationens

marknadskommunikation och darmed skapa brand equity.

Studiens syfte var att undersoka om det finns skillnader mellan hur ett varumarke uppfattas,
beroende pa om det exponeras i det traditionella mediet radio eller det digitala mediet Spotify
med utgangspunkt i teorin “A New Measure of Brand Personality” av Geuens et al. (2009).
Utifran resultatet kan vi konstatera att det foreligger en skillnad mellan det traditionella och det
digitala mediet. Resultatet visade att vart fiktiva varumarke Mumma uppfattades som mer
innovative och bold ndr det annonserades via Spotify, vilket &r statistiskt sékerstallt. |
forlangningen betyder detta att varumarken med en produkt inom lagengagemangskategorin,
som vill associeras med egenskaperna innovative och bold, kan ta vart resultat i beaktning och

Overvéga att marknadsfora sig via mediet Spotify.
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Vi forkastar var hypotes "Media har en inverkan pa varumérkespersonlighet, pé sé sétt att nér ett
varumarke marknadsfors i det digitala mediet Spotify kommer varumarket graderas hogre pa
dimensionen activity och nar samma varuméarke exponeras pa radio kommer det graderas hogre
pa dimensionen simplicity”. Eftersom resultatet inte visade signifikant hdogre medelvirde for
dimensionen activity, kan studien ej dra slutsatsen att Spotify graderas hogre pa den
personlighetsdimensionen. Vi kan inte heller konstatera att radio kan Kklassificeras som
personlighetsdimensionen simplicity eftersom den dimensionen inte pavisade tillrackligt stor
skillnad i medelvarde for att sakerstalla detta. Dartill gav resultatet for 1g intern reliabilitet for

dimensionen simplicity, vilket hade gjort en eventuell signifikant skillnad for denne opalitlig.

5.3 Teoretiskt bidrag

Eftersom Geuens et al. (2009) tog fram teorin A New Measure of Brand Personality pa grund av
den kritik som riktades mot Aakers teori (1997) ar det intressant att undersoka om Geuens et al.
(2009) teori till viss man &r bristfallig. Geuens et al. (2009) métskala var inte var tillampbar for
var undersokning. | var studie samvarierade inte de olika underliggande egenskaperna pa ett
sadant satt att vi med sdkerhet kan sdga att de mater samma Gvergripande
personlighetsdimension, i enlighet med A New Measure of Brand Personality. Spotify blev
dessutom graderat som mer innovative och bold &n radio, dar innovative ar en av underliggande
egenskaperna som enligt Geuens et al. (2009) teori bygger upp dimensionen activity medan bold
bygger upp dimensionen aggressiveness. Vi kan darfér argumentera for att de underliggande
egenskaperna inte konsekvent mater sin overgripande dimension, vilket i forlangningen gor

teorin otillampbar for var kontext.

En rekommendation for framtida forskning for att sékerhetsstélla teorins tillampbarhet i
studiesyften ar att utforma ett ramverk med specifika fragor for hur praktiker bor ga tillvaga for
att mata personligheten. Ifall egenskaperna sétts i en tydlig kontext minskar risken for
missforstand pa grund av respondentens subjektiva tolkning och pa det sattet fortydligas hur de

underliggande egenskaperna ska tolkas mer objektivt.
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5.4 Praktiskt bidrag

| denna studie har vi kunnat konstatera att varumarken som exponeras i mediet Spotify uppfattas
som mer innovative och bold &n radio. Denna kunskap kan utnyttjas av organisationer som vill
associeras med dessa personlighetsdrag. Baserat pa vart resultat kan vi darfor bekrafta Kellers
(1993) pastaende om att sekundarkallor paverkar ett varumarkes brand equity. Med denna
kunskap bor marknadsavdelningar beakta i vilka sammanhang de valjer att exponera sitt
varumarke i. Det ska tilldggas att den praktiska rekommendationen baseras utifran vart fiktiva

varumarke som &r en lagengagemangsprodukt inom kategorin drycker.

5.5 Begransning

Som presenterat i metodavsnittet ar studien baserad pa ett bekvamlighetsurval i form av enkaéter.
Dessa enkater spreds framst via studentgrupper pa Facebook vilket gor att svaren representerar
en homogen population. A ena sidan resulterar detta i att urvalet inte representerar hela den
svenska befolkningen, men & andra sidan gor det att studien kan tillféra insikt och relevant

kunskap for organisationer som har studenter som priméar malgrupp.

Utformning av enkéten skapar ytterligare begransningar for studien, eftersom reklamen fran vart
fiktiva varumarke Mumma inte spelades pa Spotify eller radio, utan pa kanalen Youtube.
Respondenterna som svarade pa Spotifyenkaten fick informationen att reklamen spelades pa
Spotify och Youtube-filmen hade en Spotify logga i bakgrunden for att stimulera lyssnaren att
tanka pa Spotify. Motsvarande gjordes for radio. Eftersom respondenterna inte fick lyssna pa
Spotify eller radio direkt, utan via Youtube, finns det risk for att Youtube blev sekundarkallan
istallet. Syftet med studien var att se hur sekundarkallorna Spotify och radio paverkar ett
varumarkes personlighet och begransningen i utformningen kan ha paverkat resultatet. Dock
fanns ingen ekonomiskt eller tidsmassigt forsvarbar 16sning for denna begrénsning och genom de

atgarder vi gjorde vid utformningen av enkaterna, tror vi att resultatet anda ar tillforlitligt.
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5.6 Forslag pa framtida forskning

Eftersom vi undersokte en lagengagemangsprodukt kan det vara utav intresse att dven studera
hogengagemangsprodukter och aven i andra kontexter &n ljudreklam. Anselmsson och Tunca
(2017) visade att det finns en skillnad i hur konsumenter uppfattar tryckt reklam som exponeras i
traditionell media jamfért med en social media. Darfor kan det &ven vara utav intresse for
framtida forskning att understka rorlig bild mellan medier, exempelvis mellan medierna linjar
TV och Youtube. Linjar TV hade representerat det traditionella mediet medan Youtube hade

representerat det sociala mediet.

Det hade &ven varit spannande att testa och mata varumarkespersonligheter kopplat till brand
equity. Detta genom att gora en mer djupgaende analys for att se vilken personlighetsdimension
som leder till vilken av brand equitys fyra olika bestandsdelar, enligt Keller (1993) som é&r -
upplevd kvalité (perceived quality), upplevt varde (perceived value), unikhet (uniqueness) samt
viljan att betala ett hogre pris (willingness to pay a price premium). Det &r betydelsefullt for
organisationer att klargora vilken typ av personlighetsdimension som leder till vilken bestandsdel

av brand equity.

Dessutom kan framtida studier i &mnet fastsla hur stor del medier, som sekundarkalla, paverkar
varumarkespersonlighet och hur stor denna faktor ar i forhallande till andra

positioneringsatgarder varumarken gor for att skapa en differentierad varumarkespersonlighet.

5.7 Kallkritik

Detta avsnitt avser var kritik for kéllorna i studien. Bryman och Bell (2013) menar att forskning
bor ha vissa grundlaggande kriterier for bedomning av en kvantitativ undersdkning. Dessa ar
tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet, bekraftelse samt dkthet. For att sakerstélla att vi moter
dessa kriterier har vi noggrant valt kéllor dar vi kan sékerstélla och granska dess ursprung.
Vidare har vi forhallit oss objektiva till vara sekundarkallor och inkluderat flera kallor som

havdar samma sak for att sakerstdlla riktighet. Vi har anvéant oss av Google Scholar samt
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LUBsearch for att nd vara vetenskapliga artiklar, Ekonomihdgskolans bibliotek for tryckt
litteratur, Retriever for aktuella tidningsartiklar samt Google for att na fakta, statistik och vidare
kéllor. Sokord, eller nyckelord vi anvinde pa Google Scholar och LUB search var “brand
personality”, ”brand equity”, och “media brand personality”. For att hitta fakta om medierna
Spotify och radio anvénde vi Retriever for att hitta tidningsartiklar i amnet. Har fann vi dven

information om medieinvesteringar i Sverige och 6évrig information.

Aven om vi har varit objektivt installda till valda kallor for att sédkerhetsstalla riktighet ar det
viktigt att poangtera det Holme och Solvang (1996) menar, att kéllor ar historiska dokument och
att kallan aterspeglar de uppfattningar och kunskap som fanns vid situationens tillfalle. Holme
och Solvang (1996) sager ocksa att vi ar bundna till vilka kallor vi har tillgang till. Darmed kan
det finnas relevanta kallor som skulle kunna starka och vinkla studien men som inte har natts av

oss och aven att kallorna kan tolkas olikartat i kommande tid.

49



Referenslista

Tryckt litteratur
Arbnor, |., & Bjerke, B. (1994). Foretagsekonomisk metodlara. Lund: Studentlitteratur.

Bryman, A. & Bell, E. (2013). Foretagsekonomiska Forskningsmetoder, 2. uppl. Stockholm:
Liber AB.

Eriksson, L T., & Wiedersheim-Paul, F. (1997). Att utreda, forska och rapportera. Malmé: Liber
Ekonomi.

Johansson Lindfors, M-B. (1993). Att utveckla kunskap — om metodologiska och andra véagval
vid samhallsvetenskaplig kunskapsbildning. Lund: Studentlitteratur.

Lundahl, U. & Skarvad, P-H. (2016). Utredningsmetodik for samhdllsvetare och ekonomer
(korrekturexemplar). Upplaga 4. Studentlitteratur: Lund.

Lusensky, Jakob (2010). Sounds Like Branding - Hur varumérken blev de nya skivbolagen (och
konsumenter blev till fans). Norstedts.

Thurén, T. (1999). Vetenskapsteori for nybdrjare. Stockholm: Liber AB.
Artiklar

Aaker, D. (2015). Brand Personalities Are Like Snowflakes. American Marketing Association,
vol. 49 Issue 7, pp.20-21. 2p. Tillganglig via LUBsearch, Lunds universitet
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&A
N=108315966&site=eds-live&scope=site

[Hamtad 11 maj 2018]

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, pp. 34,
347-356. Tillgénglig via: LUBsearch, Lunds universitet
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsjsr
&AN=edsjsr.10.2307.3151897&site=eds-live&scope=site [Hamtad 3 april 2018]

50


http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=108315966&site=eds-live&scope=site
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=108315966&site=eds-live&scope=site
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsjsr&AN=edsjsr.10.2307.3151897&site=eds-live&scope=site
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsjsr&AN=edsjsr.10.2307.3151897&site=eds-live&scope=site

Anselmsson, J. & Tunca, B. (2017). Exciting on Facebook or competent in newspaper? Media
effects on consumers’ perception of brands in the fashion category. Journal of Marketing
Communications, pp. 1-18. Tillganglig via: LUBsearch, Lunds universitet
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsswe
&AN=edsswe.oai.lup.lub.lu.se.99199a61.56d8.49b4.9¢c2a.861f6946cal5&site=eds-
live&scope=site [Hadmtad 2018-04-03]

Azoulay, A. & Kapferer, J. N. (2003). Do brand personality scales really measure brand
personality. Journal of Brand Management, vol. 11, no. 2, pp.143-155. Tillganglig via:
LUBsearch, Lunds universitet
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&A
N=12103615&site=eds-live&scope=site [Hamtad 16 maj 2018]

Geuens, M., Weijters, B. & De Wulf, K. (2009). A new measure of brand personality.
International Journal of Research in Marketing, vol. 26, no. 2, pp.97-107. Tillganglig via:
LUBsearch, Lunds universitet
https://ac.els-cdn.com/S0167811609000172/1-s2.0-S0167811609000172-
main.pdf?_tid=6520a808-2169-4130-b2a4-

dbe66b916f01&acdnat=1523262858 20ch81¢91972477357¢8f409757a58al [Hamtad 27 mars
2018]

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-based Brand Equity.
Journal of Marketing, vol. 57, no. 1, pp.1-22. Tillgénglig via: LUBsearch, Lunds universitet
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&A
N=9308118328&site=eds-live&scope=site [Hamtad 10 april 2018]

Keller, K. L. & Lehmann, D. R. (2003). How Do Brands Create Value? Marketing Management,
vol. 12, no. 3, pp.26-31. Tillganglig via: LUBsearch, Lunds universitet
thttp://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&
AN=10600463&site=eds-live&scope=site [Hamtad 2 maj 2018]

Maehle, N. & Supphellen, M. (2011). In search of the sources of brand personality. International
Journal Of Market Research, vol. 53, no. 1, pp.95-114. Tillganglig via: LUBsearch, Lunds
universitet
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&A
N=58537694&site=eds-live&scope=site [Hamtad 9 april 2018]

51


http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsswe&AN=edsswe.oai.lup.lub.lu.se.99199a61.56d8.49b4.9c2a.861f6946ca15&site=eds-live&scope=site
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsswe&AN=edsswe.oai.lup.lub.lu.se.99199a61.56d8.49b4.9c2a.861f6946ca15&site=eds-live&scope=site
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=edsswe&AN=edsswe.oai.lup.lub.lu.se.99199a61.56d8.49b4.9c2a.861f6946ca15&site=eds-live&scope=site
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=12103615&site=eds-live&scope=site
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=12103615&site=eds-live&scope=site
https://ac.els-cdn.com/S0167811609000172/1-s2.0-S0167811609000172-main.pdf?_tid=6520a808-2169-4130-b2a4-dbe66b916f01&acdnat=1523262858_20cb81c91972477357c8f409757a58a1
https://ac.els-cdn.com/S0167811609000172/1-s2.0-S0167811609000172-main.pdf?_tid=6520a808-2169-4130-b2a4-dbe66b916f01&acdnat=1523262858_20cb81c91972477357c8f409757a58a1
https://ac.els-cdn.com/S0167811609000172/1-s2.0-S0167811609000172-main.pdf?_tid=6520a808-2169-4130-b2a4-dbe66b916f01&acdnat=1523262858_20cb81c91972477357c8f409757a58a1
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=9308118328&site=eds-live&scope=site
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=9308118328&site=eds-live&scope=site
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=10600463&site=eds-live&scope=site
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=10600463&site=eds-live&scope=site
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=58537694&site=eds-live&scope=site
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=bth&AN=58537694&site=eds-live&scope=site

McCrae, R. R., & Costa, P. T. (1987). Validation of the five-factor model of personality across
instruments and observers. Journal of Personality and Social Psychology, vol. 52, pp. 81-90.
Tillganglig via: LUBsearch, Lunds universitet
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=pdh&A
N=1987-15614-001&site=eds-live&scope=site [Hamtad 8 april 2018]

Onlinekallor

Billing, M. (2018). Spotify nar ny milstolpe med 50 miljoner anvandare. DiGital, Tillganglig via:
https://digital.di.se/artikel/spotify-nar-ny-milstolpe-med-50-miljoner-anvandare [Hamtad 11
April 2018]

Du Rietz, P. (2017). Radion. Tekniska museet, Tillganglig via:
https://www.tekniskamuseet.se/lar-dig-mer/kommunikation-och-media/radion/
[Hamtad 7 maj 2018]

Ennart, H. (2015). Halsotrend tydligt vagval pa tallriken. Svenska Dagbladet, Tillganglig via
https://www.svd.se/halsotrend-tydligt-vagval-pa-tallriken [Hamtad 12 April 2018]

(IS) Internetstiftelsen i Sverige. (2017). Svenskarna och internet 2017 - undersdkning om
svenskarnas internetvanor [pdf], Tillganglig via:
https://www.iis.se/docs/Svenskarna_och_internet 2017.pdf [Hadmtad 10 april 2018]

(IRM) Institutet for reklam- och mediestatistik. (2018). Pressmeddelande. [pdf], Tillganglig via:
http://www.irm-media.se/media/2031/irm-pressmeddelande-q4-2017.pdf [H&mtad 19 april 2018]

Karlsson, M. (2017). Svenskarna och Internet 2017 - Har ar hela rapporten. Dagens Analys,
Tillganglig via:
https://www.dagensanalys.se/2017/10/svenskarna-och-internet-2017-har-ar-hela-rapporten/
[Hamtad 3 april 2018]

Karlsson, M. (2017). Konsumenter andrar sina kopbeteenden online minst en gang i veckan.
Dagens Analys, Tillganglig via: https://www.dagensanalys.se/2017/09/konsumenter-andrar-sina-
kopbeteenden-online-minst-en-gang-i-veckan/ [Hamtad 10 april 2018]

Konjunkturinstitutet. (2018). Konjunkturen forstarks och toppar 2019, Tillgénglig via:
https://www.konj.se/publikationer/konjunkturlaget/konjunkturlaget/2018-03-27-konjunkturen-
forstarks-och-toppar-2019.htm| [Hamtad 16 Maj 2018]

52


http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=pdh&AN=1987-15614-001&site=eds-live&scope=site
http://ludwig.lub.lu.se/login?url=http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=pdh&AN=1987-15614-001&site=eds-live&scope=site
https://digital.di.se/artikel/spotify-nar-ny-milstolpe-med-50-miljoner-anvandare
https://www.tekniskamuseet.se/lar-dig-mer/kommunikation-och-media/radion/
https://www.svd.se/halsotrend-tydligt-vagval-pa-tallriken
https://www.iis.se/docs/Svenskarna_och_internet_2017.pdf
http://www.irm-media.se/media/2031/irm-pressmeddelande-q4-2017.pdf
https://www.dagensanalys.se/2017/10/svenskarna-och-internet-2017-har-ar-hela-rapporten/
https://www.dagensanalys.se/2017/09/konsumenter-andrar-sina-kopbeteenden-online-minst-en-gang-i-veckan/
https://www.dagensanalys.se/2017/09/konsumenter-andrar-sina-kopbeteenden-online-minst-en-gang-i-veckan/
https://www.konj.se/publikationer/konjunkturlaget/konjunkturlaget/2018-03-27-konjunkturen-forstarks-och-toppar-2019.html
https://www.konj.se/publikationer/konjunkturlaget/konjunkturlaget/2018-03-27-konjunkturen-forstarks-och-toppar-2019.html

Larsson, L. (2016). Deras robotar vet mer om din musiksmak &n du sjalv. Dagens Nyheter,
Tillgénglig via:http://web.retriever-
info.com/services/archive/displayPDF?documentld=0509152016060540beaf0c1b690e5c756063f
e43112f42&serviceld=2 [Hamtad 6 maj 2018]

MPRT. (2017). Mediekonsumtion 2017 [pdf], Tillganglig via:
https://www.mprt.se/documents/publikationer/medieutveckling/mediekonsumtion/mediekonsumt
ion-2017.pdf [Hamtad 13 april 2018]

MTG. (2018). Radioreklam, Tillganglig via: https://mtgsverige.se/radio/annonsera/radioreklam/
[Hamtad 16 Maj 2018]

Myndigheten for radio och TV. (n. d.). Att sdnda kommersiell radio [pdf], Tillganglig via:
https://www.mprt.se/documents/publikationer/att%20sdnda%20kommersiell%20radio.pdf
[Hamtad 16 maj 2018]

Nilsson, T. (2018). Rekordar for medieinvesteringar - radio 6kade med 25 procent. Resumé,
Tillganglig via:
https://www.resume.se/nyheter/artiklar/2018/01/09/rekord-for-medieinvesteringar-under-2017/
[Hamtad 11 April 2018]

Sorjonen, K. (2010). Faktoranalys - som en god cigarr, Tillgénglig via:
https://pingpong.ki.se/public/pp/public_courses/course07397/published/1290453609319/resource
1d/4002440/content/infoweb/node-3140509/Faktoranalys,%20handouts.pdf [Hamtad 26 maj
2018]

Spotify AB. (2018). About, Tillganglig via: https://newsroom.spotify.com/companyinfo/
[Hamtad 11 April 2018]

Sundell, A. (2011). Gudie: Faktoranalys, Tillganglig via:
https://spssakuten.com/2011/12/29/quide-faktoranalys/ [Hamtad 16 Maj 2018]

Sundell, A. (2010). Gudie: Jdamféra medelvarden och t-test, Tillganglig via:
https://spssakuten.com/2010/09/24/guide-jamfora-medelvarden-och-t-test/ - more-234 [Hamtad
16 Maj 2018]

Svd. (2018). Spotify Borsnotering, Tillganglig via: https://www.svd.se/om/spotifys-borsnotering
[Hamtad 11 April 2018]

53


http://web.retriever-info.com/services/archive/displayPDF?documentId=0509152016060540beaf0c1b690e5c756063fe43112f42&serviceId=2
http://web.retriever-info.com/services/archive/displayPDF?documentId=0509152016060540beaf0c1b690e5c756063fe43112f42&serviceId=2
http://web.retriever-info.com/services/archive/displayPDF?documentId=0509152016060540beaf0c1b690e5c756063fe43112f42&serviceId=2
https://www.mprt.se/documents/publikationer/medieutveckling/mediekonsumtion/mediekonsumtion-2017.pdf
https://www.mprt.se/documents/publikationer/medieutveckling/mediekonsumtion/mediekonsumtion-2017.pdf
https://mtgsverige.se/radio/annonsera/radioreklam/
https://www.mprt.se/documents/publikationer/att%20s%C3%A4nda%20kommersiell%20radio.pdf
https://www.resume.se/nyheter/artiklar/2018/01/09/rekord-for-medieinvesteringar-under-2017/
https://pingpong.ki.se/public/pp/public_courses/course07397/published/1290453609319/resourceId/4002440/content/infoweb/node-3140509/Faktoranalys,%20handouts.pdf
https://pingpong.ki.se/public/pp/public_courses/course07397/published/1290453609319/resourceId/4002440/content/infoweb/node-3140509/Faktoranalys,%20handouts.pdf
https://newsroom.spotify.com/companyinfo/
https://spssakuten.com/2011/12/29/guide-faktoranalys/
https://spssakuten.com/2010/09/24/guide-jamfora-medelvarden-och-t-test/#more-234
https://www.svd.se/om/spotifys-borsnotering

Salj och Ledarskap. (2015). Upp till 20 000 reklam- och séljbudskap varje dag, Tillganglig via:
http://www.saljledarskap.se/Maenniskor/Kroenikor/33431 Upp_till 20 _000_reklam-
och_saeljbudskap_varje_dag [Hamtad 16 Maj 2018]

Veckans afféarer. (2010). Snart ryms all musik i Spotify, Tillganglig via:
https://www.va.se/nyheter/2010/04/27/snart-ryms-all-musik-i-spotify/ [Hamtad 16 maj 2018]

Kalla till ljudklipp

Ryd Bilglas (2012) [video online], Tillganglig via:
https://www.youtube.com/watch?v=IkaV9wMnxxM &feature=youtu.be [Hamtad 16 Maj 2018]

Spotify Ads (2012) [video online], Tillganglig via:
https://www.youtube.com/watch?v=ncZzqgowGjg [Hamtad 16 Maj 2018]

Egenutformande fiktiva reklamer

Radio
https://www.youtube.com/watch?v=sw4zeFy7Gw4

Spotify
https://www.youtube.com/watch?v=FdENwZA7w0s

54


http://www.saljledarskap.se/Maenniskor/Kroenikor/33431_Upp_till_20_000_reklam-_och_saeljbudskap_varje_dag
http://www.saljledarskap.se/Maenniskor/Kroenikor/33431_Upp_till_20_000_reklam-_och_saeljbudskap_varje_dag
https://www.va.se/nyheter/2010/04/27/snart-ryms-all-musik-i-spotify/
https://www.youtube.com/watch?v=IkaV9wMnxxM&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=ncZzqqowGjg
https://www.youtube.com/watch?v=sw4zeFy7Gw4
https://www.youtube.com/watch?v=FdENwZA7w0s

Appendix

Bilaga 1 - Total variance explained (faktoranalys)

Components

Initial Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

W o0 ~NOWU bW =

- =
- O

=
N

Total % of Variance |Cumulative %] Total |% of Variance |Cumu|ative % |Total |% of Variance |Cumulative %l
4,2 35,2 35,2 4,22 35,2 352 4,03 336 33,6
1,6 13,7 48,8 1,64 13,7 48,8 1,66 13,9 47,5
1,2 10,1 58,9 1,21 10,1 58,9 1,37 11,4 58,9
0,8 6,8 65,7
0,7 6,1 71,8
0,7 5,9 77,7
0,6 47 82,5
0,5 44 86,9
0,5 4,2 91,1
04 33 94,4
0,4 3,1 97,5
0,3 2,5 100,0
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Bilaga 2 - enkatundersoékningar

Undersokning for kandidatuppsats

*Obligatorisk

Kon *
(O Man

(O Kvinna
() Annat

Alder *

(O 18-254r
() 26-35ar
(O 36-454r
(O 46-554r

(O 55+4ar

Sysselsattning *
(O Studerar
(O Jobbar

(O Arbetslés

() Annat



Du kommer nu fa lyssna pa en reklam for den nya drycken Mumma
som spelas pa radio. Klicka pa videoklippet nedan for atkomst.

Radioreklam Mumma o »

Hade du mojlighet att lyssna klart pa hela radioreklamen? *

O Ja
O Nej

Du kommer nu fa lyssna pa en reklam for den nya drycken Mumma
som spelas pa Spotify. Klicka pa videoklippet nedan for atkomst.

Spotifyreklam Mumma__ @ 4

Hade du majlighet att lyssna klart pa hela Spotify reklamen? *

® Ja
O Nej
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Besvara hur ni upplevde reklamen av Mumma utifran
nedanstaende kriterier.

Innovative (Innovativ) *

1 2 3 4 5 6 7

Stammer inte O O O O O O O stammerhelt

alls

Romantic (Romantisk) *

1 2 3 4 5 6 7

Stammer inte O O O O O O O stimmerhelt

alls

Bold (Djarv) *
1 2 3 4 5 6 7

Stammer inte O O O O O O O stammerhelt

alls

Down-to-earth (Jordnéara) *

1 2 3 4 5 6 7

Stammer inte O O O O O O O stammerhelt

alls
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Active (Aktiv) *

1 2 3

Stém:lwl:r inte O O O
Simple (Simpel) *

1 2 3

Stéim;rI\I:r inte O O O

Responsible (Ansvarsfull) *

Stammer inte
alls

1 2 3

O O O

Dynamic (Dynamisk) *

Stammer inte
alls

1 2 3

o O O

Sentimental (Sentimental) *

Stammer inte
alls

1 2 3

O O O

Stammer helt

Stammer helt

Stammer helt

Stammer helt

Stammer helt

59



Stable (Stabil) *

1 2 3 4 5 6 7

Stdmmer inte O o O O O O O

alls

Aggressive (Aggressiv) *

1 2 3 4 5 6 7

Stéim;'n”:r inte O O O O O O O

Ordinary (Ordinar) *

1 2 3 4 5 6 7

Stammer inte O O O O O O O

alls

Stammer helt

Stammer helt

Stammer helt
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Undersokning for kandidatuppsats

*Obligatorisk

Tyckte du om reklamen av Mumma? *

1 2 3 4 5 6 7

Stédmmer inte O O O O O O O stimmerhelt

alls

Brukar du kopa liknande drycker? *

O Ja
O Nej

Skulle du kunna téanka dig att képa Mumma? *

O Ja
O Nej

(O Kanske

Brukar du lyssna pa Spotify? *
(] Aldrig

[] sdllan
(7] Ibland
(] ofta

(] varjedag
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Brukar du lyssna pa radio? *

(] Aldrig
(] sdllan
(] Ibland
(] ofta

[] Vvarje dag
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