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Forord

Vivill borja med att uttrycka var tacksamhet till alla som har bidragit till den hdr
uppsatsen. Vi vill forst uttrycka var tacksamhet till var handledare Ilkin
Mehrabov. Tack vare ditt stéd och vigledning har studien utvecklats, och vi som
forfattare. Virt arbete har utvecklats och inspirerats av ditt starka intresse for

dmnet och din formaga att navigera genom komplexa problem.

Vi vill éven rikta ett tack till institutionen for strategisk kommunikation vid Lunds
universitet for deras hjdlp och resurser. Sist men inte minst vill vi dven tacka
varandra och bekrdfta att bdda forfattarna bidragit lika mycket till studien. Vi ser

nu fram emot ndsta kapitel. Med stor tacksamhet,
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Abstract - Sammanfattning

Al vs. Human
In the continuously evolving landscape of marketing, the emergence of artificial
intelligence (Al) has transformed the way brands engage with consumers. This study
examines Artificial Intelligence Generated Content (AIGC) and its impact on brand
perception. By exploring the nuances of Al-generated narratives compared to Human
Generated Content (HGC), the research aims to reveal insights into the effectiveness
and authenticity of content that's shaping modern brands. Through a comprehensive
analysis, based on Heinz and Coca-Cola as well as Aaker's five dimensions of brand
personality, this study highlights attitudes towards Al-generated content. Furthermore,
it explores the correlations between AIGC and traditional marketing techniques,
examining consumers preferences between human creativity and artificial intelligence.

The study employed a quantitative experiment using a self-administered
questionnaire as the primary data collection method. By adopting a deductive approach,
the study integrated previous research, hypotheses and models to compare consumers'
perceptions regarding the use of AIGC and HGC in marketing. Furthermore, central
tendencies were analyzed to identify similarities or differences in consumer attitudes.

The results of the study aligned with previous research and supported three out of
five hypotheses. A discussion was conducted to explore and analyze the result,
identifying which indicators influenced the outcomes. The results indicate that
consumers generally presented more positive towards HGC marketing compared to
AIGC marketing. The research indicates that AIGC struggles to convey the brand's
personality as effectively as HGC.

Finally, the study has provided the research field of strategic communication
with new insights that may increase the understanding of consumer perceptions

towards AIGC in marketing.
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Al mot ménniska

I den stindigt fordnderliga marknadsforingslandskapet har framvéxten av artificiell
intelligens (AI) revolutionerat sittet varumérken engagerar sig med konsumenter. Den
hér studien undersoker artificiell intelligens genererat innehdll (AIGC) och dess
paverkan pa varumérkesuppfattning. Genom att utforska Al-genererat innehall jAmfort
med mdnskligt genererat innehall (HGC), syftar forskningen till att avsloja insikter om
effektiviteten och autenticiteten av innehdll som formar moderna varumérken. Genom
en omfattande analys, baserad pd Heinz och Coca-Cola samt Aakers fem dimensioner
av varumérkespersonlighet, belyser den hédr studien attityder gentemot Al-genererat
innehall. Dessutom undersoks sambanden mellan AIGC och HGC, med en granskning
av konsumenters preferenser mellan ménsklig kreativitet och artificiell intelligens.

Studien anvinde ett kvantitativt experiment med en sjilvadministrerad enkét som
primir datainsamlingsmetod. Genom att anta en deduktiv ansats integrerade studien
tidigare forskning, hypoteser och modeller for att jimfora konsumenters uppfattningar
om anvédndningen av AIGC och HGC i1 marknadsforing. Vidare analyserades centrala
tendenser for att identifiera likheter eller skillnader 1 konsumentattityder.

Resultaten av studien Overensstimde med tidigare forskning och stodde tre av fem
hypoteser. Vidare fordes en diskussion om resultaten for att identifiera vilka
indikationer som paverkade utfallet. Resultaten indikerar att konsumenter generellt
hade mer positiva  attityder till HGC-marknadsforing  jamfort med
AIGC-marknadsforing. Forskningen visar att AIGC har svérigheter att formedla
varumirkets personlighet lika effektivt som HGC.

Slutligen har studien bidragit till forskningsfaltet strategisk kommunikation med nya
insikter som kan leda till 6kad fOrstdelse av konsumenters uppfattningar gentemot

Al-genererad marknadsforing.

Nyckelord: Artificiell intelligens (Al), Al-generated content (AIGC), Human generated
content (HGC), ChatGPT, DALL-E.
Tecken, inklusive blanksteg: 84263
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1. Introduktion

I det hdr kapitlet presenteras grunderna for studien och dess syfte. Med en
bakgrund och problemformulering far ldsaren ta del av olika aspekter av Al och
Al-genererat innehdll. Fortsdttningsvis tas studiens syfte samt forskningsfragor

upp for att slutligen fortydliga studiens mal och avgrdnsningar.
1.1 Bakgrund

Varumérkeskommunikation har fordndrats i takt med digitaliseringen, idag dominerar
artificiell intelligens (Al) pa marknaden och &r ett exempel pa stindigt utvecklade
teknologier (Kreutzer & Sirrenberg, 2020). I modern marknadsforing har artificiell
intelligens genererat innehadll (AIGC) en storre inverkan pd konsumentbeteende och
varumdrkespreferenser. AIGC har skapat ett paradigmskifte i hur varumirken
interagerar med sina konsumenter dér traditionella marknadsforingsmetoder erséttas
med nya Al-tekniker (Kumar et al., 2019).

Falkheimer och Heide (2018) beskriver hur strategisk kommunikation &r ett resultat
av modernitet. Vidare menar forfattarna att framtida strategisk kommunikation
paverkas av samhiéllstrender, vilket gor att kommunikationen alltid adr avgorande.
Dérmed ér det viktigt att hélla sig uppdaterad for att leverera kommunikationen pé
bista sitt. Al-genererat innehdll &r ett fenomen som blir allt vanligare inom
marknadsforingsbranschen, didr det moderna samhillet har upplevt foréndringar pa
grund av Al-teknikens framsteg. Anpassningen av AIGC till strategisk kommunikation
innebér att anvdnda avancerade teknologier for att forbéttra kommunikationen med
olika intressenter. Marknadsforing dr en av manga branscher som kommer att uppleva
Al:s fordndringar (Haleem et al., 2022). Att vara transparent har blivit mer betydande
for att Oka konsumenternas fOrtroende i samband med anvéndning av Al i
marknadsforingen (Reidy et al., 2023). Kritiker hdvdar att Al kan optimera och
malinrikta kampanjer baserade pa stora datamingder, trots det riskerar Al att gora
varumérkeskommunikation mindre autentisk (Reidy et al., 2023; Campbell et al.,
2021). AIGC har tidigare fatt kritik for att sakna autenticitet pa grund av Al-teknikens

inldrda monster. Tidigare studier beskriver hur AIGC kan leda till minskad kreativitet,
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variation och innovation dédr Al-trenden kan leda till forvirring och gora det svarare for
marknadsforare att bygga kundrelationer (Campbell et al., 2021; Stone et al., 2020).
AIGC i marknadsforing har darmed skapat bade mdjligheter och utmaningar, vilket gor
att foretag maste ta hinsyn till etiska fragor och de potentiellt skadliga effekterna av Al
ndr de dndrar sina marknadsforingsstrategier. For att sdkerstélla att Al anvédnds pa ett
satt som gynnar bade konsumenter och varumérken krivs forskning och diskussion

eftersom Al blir allt vanligare (Wu et al., 2021).
1.2 Problemformulering

Al inom marknadsforing &r ett relativt nytt fenomen, tidigare har Al enbart anvénts
inom datorbaserad vetenskap. Den digitala utvecklingen, framsteg inom
programmering och data, har lett till en Okad tillginglighet av Al 1 samhillet.
Utvecklingen har inte bara forenklat det dagliga livet utan har ocksa blivit ett verktyg
for marknadsforingsbranschen (Kreutzer & Sirrenberg, 2020). AIGC ger varumérken
mojlighet att differentiera sig p4 marknaden och skapa unikt innehall som inte kan
genereras av manniskor. Genom att anpassa den senaste teknologin kan AIGC i
marknadsforing uppfattas som unik, innehdll som sticker ut pa en konkurrenskraftig
marknad (Frey & Osborne, 2017). Det hir 4r inte en allmidn asikt utan tidigare
forskning tyder dven péa att attityder mot AIGC har visats vara negativa och indikerar
att Al kan ha en negativ paverkan pa ett varumérke. Reidy et al. (2023) menar att den
O0kade méngden AIGC har skapat en oro hos individer. Till f6ljd av Al:s utveckling har
konsumenter 1 dag svért att skilja mellan AIGC och mdnskligt generat innehall (HGC).
Foljaktligen ar det viktigt for varumirken att vara 0ppna med hur deras innehdll ar
producerat for att sikerstdlla att konsumenterna forstar skillnaden 1 marknadsforingen
(Reidy et al., 2023).

Tidigare forskning beskriver dven att anvindningen av Al-genererad marknadsforing
kan paverkas av ménniskors generellt negativa syn pa Al. Vetskapen om att det dr en
maskin som har skapat marknadsforings innehéllet skapar en uppfattning av obehag
och uppgivenhet hos konsumenter (Wu et al., 2021). Insikten av att idén inte har
genererats av en levande person, som med egen kompetens skapat materialet, har lett
till en kdnsla av uppgivenhet. Det hdr menar Ciuchita et al. (2023) leder till minskad
tillit fran konsumenter till varumérket. Det hir stods av Campbell et al. (2021) som

likaledes menar att AIGC har en negativ inverkan pad konsumenters attityder mot ett
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varumirke. Forskarna belyser att tilliten for ett varuméirke minskar om de anvénder sig
av AIGC. Anledningen till det hédr &r att konsumenter efterstrdvar varumirken som
portritterar sina varor och tjanster pa ett realistiskt sitt. Individers sjdlvbild paverkas av
de produkter de konsumerar, vilket understryker vikten av att erbjuda dkta varor som
signalerar palitlighet och trovirdighet. Forskningen granskar hur generativ Al ofta ses
som icke-personlig, bristfélligt kreativ och saknar originalitet. Varumérkets produkter
och tjanster riskerar att uppfattas som forfalskade och bristfilligt unika om
marknadsforingen upplevs som opélitlig. Foljaktligen &r det av yttersta vikt for
varumdrken att vara medvetna om de potentiella konsekvenserna av generativ Al och
proaktivt arbeta for att bygga fortroende och erbjuda sina konsumenter verkliga,
kreativa och autentiska upplevelser (Campbell et al., 2021).

Aven om Al lett till mojligheter for marknadsforingsbranschen att vixa, ir
konsumenternas syn pa anvandningen av AIGC inom marknadsforing ett relativt orort
dmne. Foljaktligen syftar studien till att adressera det hir forsknings gapet genom en
kvantitativ studie av konsumenters attityder gentemot AIGC och HGC. Genom att
jamfora tva annonser skapade av Heinz och Coca-Cola, samt tvd liknande bilder
genererade genom Al-visualiseringsverktyg DALL-E, @mnar studien att identifiera
skillnader 1 attityder. Genom appliceringen av varumérkespersonlighet och Aakers fem

dimensioner analyseras konsumenters attityder.
1.3 Syfte och fragestallning

Studien undersoker skillnaden i svenska konsumenters attityder kring marknadsforing
skapad genom AIGC och HGC. Syftet med studien dr att skapa bredare insikter i
konsumenters attityder genom att jimfora konsumenters preferenser for innehdll i
marknadsforing dar Aakers varumdrkespersonlighet model lagger grunden for studien.
Malet &dr inte enbart att analysera hur Al péverkar konsumenters tankar och
uppfattningar, utan ocksd att analysera hur AI paverkar varumérken i en allt mer
digitaliserad vérld. Genom att kombinera kvantitativ data med teoretiska insikter &mnar
studien att skapa en djupare forstdelse for Al:s komplexitet och hur den péaverkar
marknadsforingen i framtiden. Studien utgar frn forskningsfragan:

RQ: Hur pdverkas svenska konsumenters attityder gentemot tva varumdrken ndr

AIGC anvinds jamfort med HGC i marknadsforing?
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1.4 Avgransningar

Urvalet for studien omfattade svenska personer i aldersgruppen 20 till 30 ar, vilket
motsvarar forskarnas egna demografiska grupp. Studien baseras pad en
sjdlvadministrerad enkét, som wutdelades via forskarnas personliga sociala
medieplattformar. Undersdkningen nér frimst forskarnas egna sociala kretsar till foljd
av vald insamlingsmetod. Det ar mojligt att urvalet 4r homogent pa grund av att
enkdten spreds via forskarnas personliga sociala medier, det hir kan paverka att
resultatet inte representerar den bredare befolkningens dsikter om AIGC och HGC i
marknadsforing. Aldersspannet 20 till 30 &r innebdr dven att resultaten inte #r
Overforbara till andra aldersgrupper, studien visar inte hur olika generationer ser och
integrerar med de olika marknadsforingsinnehallen. Avgransningen till Sverige innebdr,
likt aldersspannet, att resultatet inte kan Overforas till andra ldnder utan fokuserar pa
svenska konsumenters perceptioner gentemot Al-genererad marknadsforing. Studiens
demografiska grupp forenklar hanteringen och analysen av data och gor den mer
representativ for studiens andamal. Det hir gor att forskarna kan fokusera pa en djupare
analys av den valda maélgruppen. P4 grund av studiens begrinsade tid och resurser
avgrinsas valet av antal annonser till tva.

Avgransningen 1 urvalet samt valet av begrinsade insamlingsmetoder gjordes
medvetet for att identifiera den unika synen pa forskningsfenomenet. Resultatet bor
tolkas med hénsyn till studiens begridnsningar och framtida forskning bor inkludera ett
bredare och varierat urval for att ytterligare kunna generalisera och bekréfta studiens
resultat. Studiens avgrinsningar paverkar studiens forméga att generalisera resultatet

over en méingd olika geografiska och demografiska grupper.
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2. Litteraturoversikt

[ foljande kapitel presenteras studiens nyckelbegrepp och tidigare forskning om
konsumenters uppfattning av AIGC. Kapitlet dmnar att ge grundldiggande

kunskap for studiens centrala begrepp samt information om tidigare forskning.
2.1 Definition av nyckelbegrepp

2.1.1 Definition av Al

Al har funnits i omkring 50 &r, tidigare som ett begrénsat fenomen som enbart anvédnds
av ett fatal foretag for specifika dndamél. Digitaliseringen och datorns framsteg har
bidragit till att AI har blivit virldsomvdndande (Europaparlamentet, 2023).
Europaparlamentet definierar Al som “en maskins formaga att visa ménniskoliknande
drag, sdsom resonerande, inldrning, planering och kreativitet” (Europaparlamentet,
2023). Det komplexa systemet forsvarar en allmén definition av fenomenet.
Utmaningen av definitionen grundas 1 att Al forstirks av dess kontinuerliga utveckling
och Gvertréffar alla tidigare tankar ménniskor haft om vad Al kan dstadkomma (Sheikh

et al., 2023).
2.1.2 AIGC i marknadsforing

Al har fordandrat marknadsforingsbranschen genom att mdjliggéra anviandningen av
datamodeller, algoritmer och maskininldrning for att optimera verksamheter. Al
utvecklas standigt och anvinds idag dven 1 marknadsforingsmaterial. Pamuksuz (2021)
beskriver hur Al &r ett kostnadseffektivt och hallbart verktyg for marknadsforing.
Vidare visar studien att 74 procent av marknadsforingsarbeten kommer att automatisera
sina uppgifter inom fem ar genom att applicera Al-tekniker (Pamuksuz, 2021).
Mojligheten att snabbt generera stora midngder av unikt och hogkvalitativt innehall
ir en central faktor som bidragit till att AIGC har fatt 6kad uppmarksamhet (Cao et al.,
2018; Xu et al., 2024). AIGC producerar stora mangder innehéll genom avancerade
dataprogram som automatiserar skapandet av innehéll utan behov av maénskliga
anstrangningar. Genom utvecklade algoritmer och dataanalys kan avancerade

Al-verktyg sdsom DALL-E skapa unika och hogkvalitativa bilder (Cao et al., 2018; Xu
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et al., 2024). AIGC ér kostnads- och tidseffektivt i jaimforelse med HGC (Zhang et al.,
2023). Aven om AIGC har vissa begriinsningar nir det giller att formedla kreativitet
och ménsklig ton, mojliggdr det for varumirken att skrdddarsy innehéll baserat pa data

om konsumentbeteenden (Wu et al., 2023).
2.1.3 ChatGPT

ChatGPT ér en del av OpenAl:s GPT (Generative Pre-trained Transformer)-serie som
lanserades i slutet av november 2022. ChatGPT ir ett Al-verktyg som mojliggor for
anvdndare att integrera och generera text med en dator. Tjénsten ChatGPT &r en
gratistjdnst, men det finns dven en betalversion som ger 6kad kapacitet och snabbare
svar (Haleem et al., 2023). Anvéndare kan stélla fragor och kommunicera i chattar som
genererar direkta svar och texter (White et al., 2023). ChatGPT grundas i ménskligt tal,
vilket har mojliggjort for Al-verktyget att producera ett minskligt sprak. Feng et al.,
(2020) beskriver att det dr svart att skilja mellan den genererade artificiella texten och
minskliga texter. A andra sidan motsitter sig Marr (2023) det hér pastdende och menar

att texterna snarare speglar inldrda monster.
2.1.4 DALL-E

DALL-E dr en generativ Al-modell, dven den utvecklad av OpenAl (OpenAl, u.a).
DALL-E ir ett av de mest kidnda Al-visualiseringsverktygen for bildproduktion (White
et al., 2023). Al-visualiseringsverktyget genererar bilder utifrdn anvédndarens
beskrivning (OpenAl, 2024). DALL-E skapar motsvarade bilder som kopplas till
anvandarens forfragan och beskrivning genom att anvidnda sin databas och inldrda
monster (Strickland et al., 2022). OpenAl:s API, dven kdnt som DALL-E , kan nu
integrera bildgenereringstekniker och sprdkmodeller tack vare Al stindiga utveckling

(Vayadande et al., 2023).
2.2 Tidigare forskning

2.2.1 En negativ syn pi AIGC frdn konsumentens perspektiv

Som tidigare ndmnt dr AIGC ett relativt nytt och komplext fenomen. Kritik har riktats
mot AIGC for att vara bristfalligt och skapa svarigheter eftersom allminheten saknar

kunskap inom &mnet (Arango et al., 2023; Campbell et al., 2021; Sands et al., 2022).



Clara Svensson
& Fanny Thor

Trots den begrdnsade méngden tidigare forskning inom &mnet har studier bidragit till
att sprida negativa uppfattningar om Al. Reidy et al. (2023) menar att innehdll skapat
av Al kan paverka konsumenters attityder gentemot ett varumirke. Den 6kade miangden
Al-genererat innehdll har skapat oro eftersom ménniskors forméaga att sprida
desinformation har okat till foljd av Al-teknikens utveckling. Konsumenter har idag
svérare att skilja mellan AIGC och &kta bilder, vilket har paverkat hur konsumenter ser
pa varuméirken. Det krivs idag en hogre transparens om ursprunget bakom varumairkes
innehall for att sdkerstdlla skillnaden mellan autentiskt material och AIGC, for att
behalla konsumenters fortroende och lojalitet (Reidy et al., 2023).

Campbell et al. (2021) beskriver att AIGC har en negativ inverkan pd konsumenters
attityder gentemot ett foretag. Forskarna menar att anvéndningen av AIGC kan leda till
minskad tillit mot ett varuméirke. Konsumenter sdker varor och tjinster som
representerar ett varumdrkes produkter och tjdnster pa ett realistiskt sétt.
Konsumtionsvanor bidrar till skapandet av manniskors identitet, vilket 6kar vikten av
dkta varor som visar palitlighet och trovérdighet. Forskningen undersoker hur AIGC
ofta anses vara opersonligt, okreativt och ooriginellt. Vidare menas AIGC ha en negativ
inverkan pd varumérken eftersom konsumenters uppfattning av marknadsféringen
paverkar synen pd varor och tjénster. En marknadsforing som uppfattas som opélitlig
kan didrmed leda till att varumarkets tjdnster och varor kommer att uppfattas som falska
och ooriginella. Som ett resultat dr det viktigt for varumérken att vara medvetna om de
mojliga konsekvenserna av AIGC och arbeta forebyggande for att bygga fortroende och
ge sina kunder verkliga, kreativa och autentiska upplevelser (Campbell et al., 2021).

Arango et al. (2023) forklarar att konsumenters uppfattning om innehéll férédndras
nidr de vet att innehéllet &r genererat genom Al och betonar att konsumenter uppfattar
innehéllet olika. Studien belyser att den uppfattade intentionen bakom innehéllet har
betydelse och pédverkar uppfattningen och bearbetningen av informationen. Om en
konsument inte har fortroende for innehallet blir konsumenten mindre bendgen att
Overtygas av budskapet. Arango et al. (2023) forklarar i studien att konsumenter i
marknadsforing forvédntar sig en manipulativ avsikt bakom reklamen i allménhet.
Anvéindningen av Al i1 marknadsforing skapar ytterligare svarigheter att vinna
intressenters fortroende. Forskarna ndmner att det kan vara fordelaktigt att ndmna att
marknadsforingen innehdller AIGC f{or att hantera minskad tillforlitlighet och
sékerstélla att varumaérkets rykte inte paverkas negativt. Ddaremot understryker Arango

et al. (2023) att anvindningen av verkliga bilder och AIGC ér lika effektivt i vissa
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situationer, ett exempel dr ndr verkliga bilder anses vara opraktiska. Davenport et al.
(2020) beskriver i sin studie att Al inte kan vara lika dvertygande som ménskligt skapat
innehéll. Forskarna hivdar att Al inte kan forsta och ta hdnsyn till minskliga detaljer,
vilket forsvarar relationsbyggande med konsumenter ndr Al anvédnds. Al kan
kommunicera fakta pé ett overtygande sitt, diremot saknar den formagan att uttrycka
kénslor (Davenport et al., 2020).

Under de senaste dren har Al utvecklats och kan i dag generera verkliga innehall av
ménniskor och ansikten. Trots att dagens Al-tekniker dr avancerade och har hog
kapacitet, lyfter Tolosana et al. (2022) att det finns en problematik kring dmnet. Trots
avancerad teknik har Al svarigheter att dterge ansikten och ménniskor pé ett trovérdigt
satt. Resultaten anses vara orealistiska och konstgjorda, vilket f{Orsvérar
konsumenternas kénsla av en emotionell koppling till det genererade innehéllet.
Al-teknik har utvecklats vilket har lett till betydande framsteg, ddiremot har Al-tekniken
svarigheter att generera realistiska bilder av ménniskor. En av anledningarna till det hér
ar brist pa variation och detaljer i de genererade bilderna. Al-visualiseringsverktyg kan
ha svart att aterge den ménskliga ansiktsstrukturen och uttryck pa ett korrekt satt, vilket
leder orealistiska eller icke trovdrdiga resultat (Tolosana et al., 2022). Till foljd av
Al-teknikens begransningar menar Tolosana et al. (2022) att det dr viktigt for
varumdrken att se dver deras anvindning av Al i sin marknadsforing. Det har minskar

risken for att konsumenter ska tolka foretaget som oseridsa eller orealistiska.
2.2.2 En positiv syn pa AIGC frdn konsumentens perspektiv

Sands et al. (2022) menar att positiva aspekter av AIGC kan delas upp 1 tvd teman.
Dessa teman &r unikitetsfaktor och resurseffektivitet. Unikitetsfaktor dr det forsta
huvudtemat som handlar om konsumenters uppskattning mot AIGC. Det géller for
varumdrken att sticka ut 1 sin marknadsforing, vilket AIGC ger mgjlighet till. AIGC
kan utveckla och producera innehdll som &r bortom ménsklig formaga. Det hér leder 1
sin tur till unika marknadsforingskampanjer som passar in i den teknologiska
utvecklingen. AIGC kan skapa unikt och differentierat innehdll som sticker ut fran
méangden (Sands et al., 2022). Frey och Osborne (2017) menar att AIGC kan vara mer
nyskapande och kreativt én traditionell HGC. Genom AIGC kan varumédrken skapa
unika och minnesvdrda upplevelser for sina konsumenter, vilket kan &ka

varumirkesidentitet och differentiering pé en konkurrensutsatt marknad.
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Det andra huvudtemat inom &dmnet positiv syn pad AIGC handlar om
resurseffektivitet. Synen pad AIGC kan variera, men det rdder ingen tvekan om att AIGC
ar en resurseffektiv 16sning for att producera stora mingder innehall pa kort tid. Att
applicera Al och automatisera processen for innehallsskapande ar bade tids- och
resurseffektivt. Frey och Osborne (2017) beskriver att Al mojliggér kontinuerlig
uppdatering for konsumenten och anpassning av innehallet till samhéllstrender. Vidare
hivdar forskarna att Al mgjliggér en effektiv marknadsforingsstrategi genom att tillita

snabb och kostnadseffektiv distribution over olika kanaler.
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3. Teoretisk referensram och hypotes konstruktion

I det hdr kapitel presenteras grunderna till formuleringen av modell och hypoteser.

Kapitlet dmnar stodja studiens deduktiva ansats och basen for hypotesprovningen.
3.1 Varumarkespersonlighet

Varumdrkespersonlighet har under senare ar fatt 6kad betydelse inom marknadsforing
och varumirkeskommunikation. Teorin innefattar hur varumérken kommunicerar sina
overtygelser och virderingar till konsumenter genom visuell marknadsforing. Alla
foretag har en varumirkespersonlighet, men endast de varumirken som aktivt arbetar
med den nar sin specifika malgrupp. Det dr avgdérande for ett varumérke att skapa
igenkdnnbara egenskaper som gir i1 linje med vad foretaget formedlar externt (Avis,
2012).

Lieven (2018) betonar att for att utveckla en stark varumérkespersonlighet behover
varumérken skapa relaterbara och minnesvirda externa skapelser och varderingar. Det
ir genom minnesvdrda och relaterbara personligheter som de kan skapa lojalitet och
trovirdighet. Det hédr hjilper konsumenten att forstd och ansluta till varumaérket pa en
djupare niva. Indikatorer for en varuméirkespersonlighet handlar om uttryck i form av
Overtygelser, tonalitet och visuell identitet. Det dr konsumenten som 1 slutdindan avgor
hur ett varumirkes personlighet uppfattas externt, eftersom det dr konsumentens
interaktion med varumairket som &r av yttersta vikt (Lieven, 2018).

For att utveckla och etablera sin varumérkespersonlighet méste varumérken skapa
kontakt med konsumenten pé ett kéinslomadssigt plan och bygga fortroende och lojalitet
hos dem. Avis (2012) menar att varuméirkesidentitet och kundupplevelse spelar en
avgorande roll i skapandet av en kinslomadssig relation mellan varumérket och dess
konsumenter. Genom att tydligt definiera varumirkesidentitet, inklusive vérderingar,
personlighet och rost, kan ett varumérke skapa en stark kdnsloméssig koppling med
konsumenterna. Vidare papekar Avis (2012) att 88 procent av varumérkes konsumenter
prioriterar dkthet och tillit vid val av varumédrke. Om attribut och tonalitet inte gér i
linje med konsumentens egna vérderingar dr det hogst troligt att konsumenten inte

kommer att stodja varumirket (Lieven, 2018).
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3.1.1 AI och varumidirkespersonlighet

Enligt Aaker (1997) forknippar och uppfattar konsumenter méanskliga egenskaper med
olika varumérken. Aakers fem dimensioner: Sincerity (Uppriktighet), Excitement
(spanning), Competence (kompetens), Sophistication (Sofistikering) och Ruggedness
(Robusthet) anvédnds for att méta varumérkespersonlighet och kommer att utforligt
forklaras 1 avsnitt 3.1.2. Alla Aakers dimensioner &r viktiga men Maclnnis och Folkes
(2017) menar att inom dmnet attityder gentemot foretag dr kompetens och uppriktighet
de frimst anvdnda. Konsumenter anvinder kompetens och uppriktighet for att bedoma
och beskriva fenomen, minniskor eller varumirken (Maclnnis & Folkes, 2017). A
andra sidan menar Yang och Hu (2021) att uppriktighet och kompetens som hor
samman med Al-teknologier eftersom de ar forknippade med AI och minskliga
beteenden.

Konsumenters attityder varierar beroende péa vilken av Aakers fem dimensioner
varumérket tillhor (Aakers, 1997). Yang och Hu (2021) undersokte hur
varumarkespersonlighet paverkar positiva eller negativa attityder gentemot Al och dess
potential for utveckling. Forskarna menar att konsumenter foredrar AIGC nér
varumirketet tillhor kompetenta varumirken. A andra sidan foredrar konsumenter HGC
ndr varumirket tillhor uppriktiga varumérken. Garanti och Kissi (2019) forklarar att
varumérkespersonlighet tidigare har haft stort fokus pa varumirkes egenskaper. Aven
om det dr en central punkt ndr man analyserar varuméarkespersonlighet ldggs i dag stor
vikt pa det digitala landskapet. Machado et al. (2019) betonar att det 4r utmanande att
f4 en Overgripande bild om varumérkespersonlighet och digitaliseringen pa grund av
dess omfattning och bredd. Trots det noterar Bernritter et al. (2016) att det digitala
landskapet har medfort att konsumenter kan uttrycka sina preferenser genom
kommentarsfalt och direktmeddelanden. Det hir kan vara en framgangsfaktor for
varumdrken som anvdnder AIGC 1 marknadsforing i en digital miljo, eftersom

varumadrken tidigt kan fa insikt om konsumenters attityder (Bernritter et al, 2016).
3.1.2 Aakers fem dimensioner

Inom teorin varumairkespersonlighet finns Aakers fem dimensioner. Aaker (1997)
betonar vikten av att varumérkespersonlighet dverensstimmer med de tjdnster eller

produkter foretaget marknadsfor. Aaker skapade ett ramverk for att karakterisera
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varumarkespersonlighet (se figur 1). Ett varumérke kan falla under flera kategorier, sa
lange de lar kdnna sina konsumenter och vet sin konsumentbas (Austin, 2003).

Dimension 1; Uppriktighet: Uppriktighet dr den forsta dimensionen enligt Aaker, dar
dkthet och genuinitet dr centralt. Varumdrken som kategoriseras in i1 den hér
dimensionen uppfattas som é&rliga, palitliga, genuina och jordnéra. Fortroende hos
konsumenter skapas genom meningsfullhet, transparens och engagemang (Avis, 2012).
Uppriktiga varumérken uppfattas vanligtvis pa det hér sittet eftersom dessa varumirken
kontinuerligt kommunicerar etiska normer, engagemang i1 samhillet samt Oppen
kommunikation. Kontinuerlig kommunikation och stottning till den naturliga och
sociala miljon leder till goda kundrelationer, vilket bidrar till att dessa varumérken
sdllan hamnar i kontroversiella situationer eller skandaler. Uppriktiga varumérken
vardesitter extern kommunikation som &r enkel att forstd och anvander ett tillgingligt
sprak (Avis, 2012). Vidare betonar Aaker (1997) vikten av en tilltalande visuell
identitet tillsammans med textsegment som skapar forstaelse.

Dimension 2; Spdnning: Spanningsvarumirken innefattar varumérken som
formedlar energi, unikitet, modernitet och entusiasm. Malet hos de hir varumérkena ar
att 4&stadkomma spdnning och stimulans hos konsumenten (Aaker, 1997).
Spéanningsdimensionen inkluderar varumirken som é&r uppdaterade och ligger 1
framkant av digitaliseringen och samhéllets utveckling. Visuella identiteten upplevs
som livfull och dynamisk, en design som uppmuntrar till engagemang. Genom
fargglada logotyper och uttrycksfulla typsnitt férmedlas varumérket pa ovédntade och
spdnnande platser. Att skapa entusiasm och inspirera konsumenter &r malet, vilket
uppnas genom att tinka utanfor boxen och skapa ovintade marknadsforingssegment
(Thomas & Sekar, 2008).

Dimension 3; Kompetens: Kompetenta varumdrken formedlar tillforlitlighet,
informativitet, ansvar och effektivitet dir riktlinjerna ar fortroende och expertis.
Varumirken inom kompetensdimensionen har som mal att formedla kunskap genom
pedagogiskt och informativt innehall (Avis, 2012). Produktens och tjénstens
presentation dr avgorande for varumérkets prestation pa marknaden och i1 samhéllet.
Varumirken 1 kompetensdimensionen anvénder feta och starka typsnitt i kombination
med farger som formedlar fortroende till konsumenter (Thomas & Sekar, 2008).

Dimension 4, Sofistikering: Sofistikerade varumidrken riktar sig till konsumenter
som virderar en lyxig och elegant livsstil. Genom implementering av skarpt sprak och

polerade bilder har sofistikerade varumirken i mal att na sina konsumenter (Aaker,
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1997). Varumirken inom sofistikerade dimensionen &terfinns 1 en méngd olika
branscher, frdin mode och accessoarer till mat- och restaurangindustrin. De hér
varumarkena forekommer frimst inom kvinnodominerade branscher, eller for produkter
med feminint fokus. Den visuella identiteten kdnnetecknas av tunna och kénsliga
typsnitt, ljusa farger och nyanser samt enkla monster (Thomas & Sekar, 2008).
Dimension 5; Robusthet: Varumirken inom dimensionen robusthet kdnnetecknas
ofta med motstandskraft, maskulinitet, tufthet och hallbarhet 6ver tid. Robusta
varumérken forekommer frdmst inom den mansdominerade branschen och anvinder
dova och morka farger som liagger grunden for sin visuella identitet. Genom tjocka och
starka typsnitt, mindre detaljer och utomhusbilder dr malet att attrahera konsumenter
(Thomas & Sekar, 2008). Varumirken inom den hidr dimensionen riktar sig till
konsumenter som prioriterar livsldngd 1 en produkt eller tjénst. For att formedla dess
budskap anvinds kraftfulla uttalanden och djédrva bilder som frdmjar en spinnande och

dventyrlig livsstil (Aaker, 1997).

Uppriktighet Spénning Kompetens Sofistikering Robusthet
Jordniira: Dristig: Pilitlighet: Klass: Maskulinitet:
Familjeorienterad, trendig, spinnande | palitlig, hart overklass, attraktiv, | maskulin, frilufts
smastad . arbetande, siker glamords orienterad, vistern

Spirande:
Arlighet: cool, ung Intelligens: Charm: Tuffhet:
arlig, uppriktig, . intelligent, teknisk, | charmig, feminin, tuff, robust
kta Fantasi: foretagsam sofistikerad
fantasifull, unik
lean_de: . Samtida: Fram'ging:_
hederlig, originell framgéngsrik,
modem, ledare, sjalvsdker
Glidje: sjilvstindig, >3
glad, kdnslosam, samtida, trendig
vinlig

Figur 1: Varumirkespersonlighet Model
(Aaker et al., 2001)

3.2 Konstruktion av modell och hypoteser

1 kapitlet nedan foljer en redogérelse for hur studiens hypoteser dr formulerade, samt
de teoretiska grunderna som hypoteserna baserades pd. Vidare presenteras studiens

forskningsmodell, vilket syftar till att klargora studiens hypoteser.
3.2.1 HI: Uppriktighet

Eftersom studien utgir fran en deduktiv ansats grundades uppsatsens hypoteser i

tidigare forskning. Den forsta hypotesen for studien behandlar Aakers (1997) forsta
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dimension uppriktighet tillsammans med tidigare forskning om hur individer ser pa
HGC och AIGC. Som ndmnt i 3.1.2 fokuserar uppriktighets dimensionen pé dkthet och
genuinitet. Varumirken som skapar meningsfulla, dkta och genuina marknadsforingar
ar av hog betydelse inom den hir dimensionen. Tidigare forskning tydliggér hur AIGC
1 marknadsforing dr bristfallig ndr det kommer till dkthet och kinslor. Arango et al.
(2023) forklarar i sin studie hur konsumenters uppfattning fordndras nér de dr medvetna
om att innehallet &r Al-genererat, vilket leder till varierande tolkningar. Forfattarna
forklarar hur en negativ syn pd marknadsforingen och varumirket viaxer fram nir
konsumenter inte kadnner tillit till innehallet, vilket leder till minskad sannolikhet for
konsumenten att dvertygas av budskapet. Al anses inte vara dkta och har bristande
forméga 1 att generera kénsloméssiga reaktioner hos konsumenter, vilket leder till att
marknadsforingen anses mindre uppriktig (Arango et al., 2023). Studiens forsta hypotes
presenteras enligt féljande:

Hypotes 1: Konsumenters attityder gentemot ett varumdrke pdverkas negativt vid

anvdindning av AIGC pd grund av minskad dkthet/genuinitet.
3.2.2 H2: Spiinning

Med utgédngspunkt i Aakers andra dimension, spanning, utformades hypotes tva.
Varumirken som betraktas som moderna, trendiga och spannande placeras inom den
hir dimensionen. Tidigare forskning visar att AIGC anses som trendig, vilket lett till
positiv respons. Enligt Zhang et al. (2023) ar Al ett utvecklat fenomen som uppfattas
som trendigt. Forskarna beskriver hur ChatGPT och DALL-E utvecklat Al och har
Oppnat konsumenters 6gon for AIGC. Vidare beskriver de hur samhallet tidigare haft en
ridsla for Al:s kapacitet, en syn som lever kvar. Al-teknikens utveckling och dess
okade tillgénglighet i samhillet har genererat en fordndrad syn pa fenomenet. AIGC
mojliggér en differentiering pa marknaden och ger wupphov till unika
marknadsforingskampanjer som konsumenter uppfattar g& i linje med teknologins
utveckling (Frey & Osborne, 2017). Baserat pa tidigare forskning formulerades hypotes
tva som grundas pé en positiv syn pd AIGC enligt foljande:

Hypotes 2: Konsumenters attityder gentemot ett varumdrke pdverkas positivt vid

anvindning av AIGC pd grund av att féretaget anses vara up-to-date.
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3.2.3 H3: Kompetens

Hypotes tre grundas i Aakers tredje dimension, kompetens. Hypotesen undersdker hur
konsumenter uppfattar AIGC i marknadsforing, med fokus pé trovirdighet, information
och ansvar. Enligt Campbell et al. (2021) har anvdndningen av Al en negativ inverkan
pa konsumenters attityder gentemot varumirken. Forskarna menar att anviandningen av
Al kan minska fortroendet for ett varumirke eftersom AI bidrar till orealistiska
representationer av produkter och tjinster. Genom att vara dppen med hur innehall
genererats kan ett foretag bibehdlla fortroende och lojalitet hos konsumenten (Reidy et
al., 2023). Baserat pd den hér tidigare forskningen dras slutsatsen att konsumenters
attityder paverkas negativt av AIGC, pd grund av minskat fortroende. Ddrmed
formulerades hypotes tre enligt foljande:

Hypotes 3: Konsumenters attityder gentemot ett varumdrke pdverkas negativt vid

anvindning av AIGC pd grund av minskad tillit.
3.2.4 H4: Sofistikering

Med utgéngspunkt i Aakers fjarde dimension, sofistikering, med fokus pa lyx
formulerades hypotes fyra. Sofistikerade varumérken kommunicerar en lyxig livsstil
genom sofistikerad marknadsforing. Konsumenter som attraheras av en lyxig livsstil
uppskattar helheten av ett varumérke och forvintar sig en upplevelse nér de handlar en
produkt eller tjanst. Personliga rekommendationer for varje individ och fysiska mdten
varderas hogt (Wu et al., 2023). Wu et al. (2023) forklarar att konsumenter virdesétter
autenticitet och unikitet, om Al inte uppfyller kraven for det hir kan de bidra till att
varumdrken anses mindre lyxigt. Utifrdn den hér tidigare forskning dras slutsatsen om
att AIGC 1 marknadsforing anses negativt, eftersom det inte gér i linje med Aakers
fjarde dimension. Studiens fjarde hypotes formulerades enligt foljande:

Hypotes 4: Konsumenters attityder gentemot ett varumdrke pdverkas negativt vid

anvdndning av AIGC pd grund av att foretaget inte anses vara lyxigt eller elegant.
3.2.5 H5: Robusthet

Hypotes fem i studien &r utformad baserat pd Aakers femte dimension, robusthet, som
innefattar tuffa varumirken som &ar langsiktigt héllbara. Dimensionen vérdesétter
marknadsforingsstrategier som fungerar effektivt 6ver en langre tid. Enligt Chen et al.,

(2023) utvecklas Al-tekniken stidndigt, AIGC idag dr endast borjan pd en kontinuerlig
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fordndring. Konsumenter exponeras stindigt for nytt Al-genererat innehall, och ddrmed
lagger Al grunden till en varierad och hallbar metod for marknadsféring. Wu et al.
(2023) beskriver hur konsumenters uppfattning om AIGC i marknadsforing kommer att
paverka dess héllbarhet. Om konsumenter anser att AIGC édr ett anvandbart verktyg
som leder till forbattrade upplevelser och tillhandahéller relevant och intressant
innehall, kan de komma att uppskatta AIGC 1 marknadsforing 6ver tid. Baserat pa den
hir tidigare forskningen formulerades studiens sista hypotes enligt fo6ljande:

Hypotes S: Konsumenters attityder gentemot ett varumdrke pdverkas positivt vid

anvindningen av AIGC pa grund av annonsens tuffhet och hdllbarhet over tid.
3.2.6 Forskningsmodell

Hypoteserna (HI1-HS5) representerar studiens forvéntade utfall éver hur konsumenter
uppfattar AIGC och HGC 1 marknadsforing. Modellen nedan (se figur 2) visar hur
varumdrkespersonlighet och Aakers fem dimensioner anvdnds for att forklara
konsumenters attityder gentemot marknadsforingspreferenser. Hypoteserna har
formulerats for att skapa en béttre forstdelse for konsumenters uppfattning av olika
typer av marknadsforing. En forskningsmodell har utvecklats utifran studiens tidigare
forskning och teoretiska ramverk. Modellen visar hypoteserna och deras antagna
kopplingar. Forskningsmodellen visualiserar vilka faktorer som paverkar konsumenters
attityder, med en utgdngspunkt i varumérkespersonlighet och Aakers fem dimensioner.
Hypoteserna dr listade nedan:

H1: Konsumenters attityder gentemot ett varumdrke pdverkas negativt vid

anvdndning av AIGC pd grund av minskad dkthet/genuinitet.

H2: Konsumenters attityder gentemot ett varumdrke pdverkas positivt vid

anvindning av AIGC pd grund av att foretaget anses vara up-to-date.

H3: Konsumenters attityder gentemot ett varumdrke pdverkas negativt vid

anvdndning av AIGC pd grund av minskad tillit.

H4: Konsumenters attityder gentemot ett varumdrke paverkas negativt vid

anvdndning av AIGC pd grund av att foretaget inte anses vara lyxigt eller elegant.

HS: Konsumenters attityder gentemot ett varumdrke paverkas positivt vid

anvdndningen av AIGC pa grund av annonsens tuffhet och hallbarhet éver tid.
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Figur 2: Forskningsmodell
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4. Metod

[ foljande kapitel tilldelas en ingdende oversikt av forskningsdesignen som anvinds i
studien. Kapitlet innefattar en beskrivande och diskuterande text om studiens
metodologi. Rapporten bygger pd en enkdtundersokning avsedd att testa teorin och

utforska konsumenters perceptioner om marknadsforing.
4.1 Vetenskaplig ansats

Studien tillimpar positivism som sin epistemologiska position. Positivism dr en
filosofisk tradition som frdmjar sinneserfarenhet och verifiering via empiriska
observationer och experiment for att skapa verklig kunskap (Clark et al., 2021). Enligt
positivismen &r vetenskaplig kunskap objektiv och oberoende av kinslor, ddrmed
tillimpas objektivism som studiens ontologiska ansats. Att tillimpa den hér filosofin
innebdr en strdvan att observera och mita fenomen pa ett sitt som mojliggdr
replikerbara och generaliserbara resultat, vilket dr avgorande 1 skapandet av en giltig
forskning (Popper, 1959). Studien applicerar positivism for att undersdka hur AIGC
och HGC i marknadsforing paverkar konsumenters attityder gentemot varumérken.
Positivismen applicerades eftersom den inriktar sig p4 métbara och upptéickbara fakta.
Genom strukturerade och kontrollerbara kvantitativa resultat mojliggor positivismen
generaliserbara slutsatser (Popper, 1959). Studien grundas i en deduktiv ansats och
dmnar att etablera kunskap och verifiera teorin. Varuméirkespersonlighets-teorin och
tidigare forskning lade grunden for forskningens hypoteser. Genom applicering av en
deduktiv ansats strivar studien att faststilla om teorin har empiriskt stod déir

hypotesprovningen bekriftade teorins funktionalitet (Boyle & Schmierbach, 2023).
4.2 Forskningsdesign

Forskningsrapporten baseras pd ett kvantitativt experiment, vilket mojliggjorde
effektiva studier av stora grupper av minniskor och representativ data som kan
generaliseras till en population. Genom appliceringen av experimentella enkétstudier
kan forskare undersdka individuella attityder och identifiera samband mellan dem, det

har ar sarskilt fordelaktigt ndr man studerar nya fenomen for en ovan publik (Boyle &
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Schmierbach, 2023). AIGC ir ett relativt nytt fenomen vilket stodjer valet att applicera
ett kvantitativt experiment.

Studien utgér fran en mellangruppsdesign dir deltagarna delas in i tva grupper for att
jamfora de olika perceptionerna. Designen 1 studien mojliggér for forskarna att
identifiera skillnader och samband mellan de olika resultaten for att hitta paverkande
faktorer (Boyle & Schmierbach, 2023). Studiens respondenter randomiserades till
behandlingsgrupp (grupp A: AIGC) och kontrollgrupp (grupp B: HGC), dir grupp A
exponerades for AIGC-annonser och grupp B for HGC-annonser. Den experimentella
designen mojliggjorde for analys av resultaten for att identifiera respondenternas
uppfattning och asikter om AIGC och HGC. Studiens syfte uppfylls med hjilp av
mellangruppsdesignen (Clark et al., 2021).

Studien genomfordes som en sjidlvadministrerad internetundersokning for att ge
flexibilitet 1 designen och inkludera olika annonser for mangsidig datautvérdering. Den
sjdlvadministrerade enkédtundersokningen kriver mindre resurser, vilket resulterade 1 en
studie som var bade kostnads- och tidseffektiv (Boyle & Schmierbach, 2023). Pa grund
av studiens malgrupp och resursbegransningar anvdndes ett bekvamlighetsurval, dar
enkdten spreds via forskarnas personliga sociala medier. Genom den
sjdlvadministrerade enkdtunders6kningen sdkerstilldes effektiv insamling av data utan
krav pa deltagande i studien (Saunders et al., 2019). Studier som tillimpar
bekvamlighetsurval, dir individer inte viljs slumpmaéssigt pa lika villkor, kan innefatta
begréinsat vetenskapligt varde jamfort med urval som gors med slumpmaéssiga strategier
(Clark et al., 2021). Trots den valda urvalsmetoden vill forskarna betona de potentiella
bristerna med bekvamlighetsprovtagning. Den hir bristen skapar en urvalsbias och
minskar studiens externa validiteten (Clark et al., 2021). For att forbattra studiens
validitet valdes en experimentell metod dér respondenterna slumpméssigt tilldelades en
enkdt. Det hir tillvigagingssittet hjdlper till att inféra en ytterligare niva av
slumpmassighet for att kompensera existerande brister med bekvamlighetsprovtagning.
Aven om bekvimlighet provtagning inte ir perfekt, 4r det ofta anviint av forskare och
kan accepteras under forutsittning att forskarna &r medvetna om dess begrdansningar

(Clark et al., 2021).
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4.3 Enkatdesign

Enkitdesignen for studien baserades pa likert-skalor och inkluderade tva demografiska
frdgor for att samla in respondenternas kon och alder. Syftet med studien var att
undersoka konsumenters attityder till marknadsforing, vilket undersoktes genom att
anvinda en femgradig likert-skala. Likert-skalor dr fordelaktiga for att bedoma
intensiteten av attityder gentemot olika pastdenden (Clark et al., 2021). Fragorna
uppmanade respondenterna att ange sin grad av dverensstimmelse eller oenighet pd en
skala fran "Instimmer inte alls™ till “Instimmer helt”. Genom en femgradig likert-skala
kunde respondenterna tydligt uttrycka sin instdllning till varje pastaende, vilket bidrog
till minskad komplexitet i resultatet. Anviandningen av likert-skalor var fordelaktigt
eftersom det underlittade sammanstillningen av data som representerade liknande
idéer, vilket resulterade i1 skapande av index (Boyle & Schmierbach, 2024). Dessutom
gav anvindningen av likert-skalan en mer nyanserad beddmning av respondenternas
asikter som var vil lampad for statistisk analys (Pallant, 2020). Varje fraga grundades i
Aakers fem dimensioner, for att undersoka intensiteten annonserna hade kopplat till
modellen.

Behandlingsgruppen  (AIGC-enkédten) och kontrollgruppen (HGC-enkiten)
tilldelades identiska enkdter med 24 fragor, med undantag for bilderna som anvindes.
Behandlingsgruppen tilldelades AIGC bilder medan kontrollgruppen tilldelades HGC
bilder. For att bedoma respondenternas asikter om annonserna stilldes samma fragor till
respondenterna tva ginger, en gang kopplat till en Heinz annons och en géing till
Coca-Colas annons. Det hiar tillvigagingssittet gjorde det mojligt att skapa tio
indexvariabler 1 analysen, vilket utgjorde grunden for resultatet (se tabell 4). Index
skapades genom att anvdnda respondenternas svar pa varje enskild frdga. Indexen
sammanstélldes utifrdn svaren pd identiskt formulerade fragor. Exempelvis i
AIGC-enkiten slogs svaren pé fragan “Jag uppfattar reklamen som éarlig och pélitlig?”
thop, oavsett om fragan avsag Heinz eller Coca-Cola.

For att kunna generalisera studien till en representativ grupp, avgransar sig studien
till respondentomfanget; svenska individer mellan 20 och 30 &r. Anledningen till den
hér avgransningen dr pd grund av digitaliseringens utveckling. Studien strdvade efter att
vara representativ for den hdr samhéllsgrupp. Urvalet valdes ut pad grund av att
individer 1 aldern 20 till 30 &r har upplevt Al:s utveckling och vuxit upp i1 en

digitaliserad virld anses de relevanta till studiens syfte. Enligt Svenskarna och internet
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(2023) ér det vanligare att anvianda Al om du dr mellan 18 till 34 &r. Studien avgrinsade
dérmed urvalet till ldersgruppen 20 till 30 &r for att ge en representativ bild av den
unga malgruppens attityder gentemot AIGC i1 marknadsforing. Avgrinsningen till
endast svenskar mojliggér fokus pd en specifik population, vilket leder till en

djupgaende analys med mer precisa slutsatser.

4.4 Dataurval

Varumérkena Heinz och Coca-Cola lade grunden for studien. Valet av varumirken
ansdgs fordelaktigt eftersom de bada foretagen ér kinda, populédra, mingsidiga och har
en stark global ndrvaro. Annonserna valdes ut med anledning av att studien avser en
analys av marknadsforing bilder som inkluderar objekt och ménniskor, for att
identifiera potentiella skillnader i resultatet. Men det &r av vikt att notera att dessa
varumirken inte dr relevanta i sig sjilva, istéllet anvindes de for att analysera och
undersoka forskningsfenomenet. Genom anvindningen av Heinz och Coca-Cola blev
det mojligt for forskarna att undersoka olika marknadsforingsstrategier och identifiera
likheter och skillnader 1 de olika resultaten. Studien syftar pa att identifiera
konsumenters uppfattning om AIGC och HGC 1 marknadsféring, och de valda
varumdrkena bidrog till att belysa den hér fragan. Heinz annonsen skapades ar 2014,

vilket indikerar att originalannonsen inte &r Al-genererad.
4.4.1 Heinz och Coca-Cola

Varumdrke 1: Heinz grundades ar 1869 i Amerika och &r idag internationellt kéint som
ett varumérke som producerar ketchup samt andra produkter som pasta, sdser, soppa
och bonor. Heinz produkter séljs idag i mer dn 200 linder, vilket gor dem till en
betydande global aktér inom livsmedelsindustrin. Varumaérket &r etablerat som ett
ikoniskt varumérke med fokus pa hogkvalitativa produkter (Heinz, 2018).

Varumdrke 2: Det amerikanska foretaget Coca-Cola grundades 1886 och anses i dag
vara en av de mest ikoniska varumirkena inom dryckesindustrin med en global
ndrvaro. Coca-Cola-koncernen har expanderat till att idag inkludera 6ver 500 olika
varumaérken, bland annat Sprite, Fanta, vitaminvatten, juice och te. Coca-Cola &r ett av
vérldens mest utbredda dryckesforetag och deras produkter séljs idag 1 dver 200 lander.
Foretaget positionerar sig som ett ikoniskt varumérke som frimjar social interaktion

och innovation (Coca-Cola, 2023).
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4.4.2 Bildgenerering genom Al

|( Steg 1 "'| |'r Steg 2 j| r’ Steg 3 \I |r Steg 4 \I

Impuai: Parnmeterinstallning: Bildgenerering: Relektinn:

Crriginalhild lzddades upp Riktlinjer fiir att sakerstilla “deep leaming™ fiir att Cimnskning av hilder fic ait

som inpat 1il] DALL-E alt bikdemma faljer fGretagets skapa bilder som liknar viilja ut bast likhet och
wizuella adentine ariginalinlden kvalie tll onginalbdlden

Figur 3: Bildgenerering genom DALL-E
DALL-E anvéndes for att generera bilder genom Al. Processen involverade anvindning
av tva ursprungliga bilder, en av Heinz och en av Coca-Cola, som sedan bearbetades
genom Al-visualiseringsverktyget DALL-E. Genom avancerade algoritmer kunde
orginalbildens visuella stil och innehall aterskapas (OpenAl, u.d). Viktigt att belysa ar
dock att Al-genereringsverktyg stindigt utvecklas, vilket gor att utfallet av studien
potentiellt hade blivit annorlunda vid tilldimpning av ett annat genereringsverktyg.
Dédrmed é&r studien baserad pd Al-generering via DALL-E 3. Utvecklingen fran

originalbilderna till AIGC visas nedan:

Originalbild Al-genercrad bild:

. GROWN NGT MADE
« FROM HEINTI TOMATO SEEDS

{Heinz, u.a.)

Figur 4: Heinz Al-genererad bild

Originalbald: Al-genererad bild:

[Coca-colacompany, u.i.)

Figur 5: Coca-Cola Al-genererad bild
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4.5 Analytisk process

Dataanalys ar en viktig del av forskningsprocessen, dir forskare anvénder statistiska
tekniker for att analysera den insamlade datan. Syftet med analysen ar att forstd och dra
slutsatser frdn den insamlade datan. Dataanalys anvinds vanligtvis i1 kvantitativ
forskning for att presentera resultat i numeriska vérden, tabeller eller berdkna
medelviarden. Processen ger forskare mdjlighet att dra generella slutsatser och skapa
grundldggande forstaelse som anvinds for att besvara studiens forskningsfragor (Clark
etal., 2021).

Studien anvinde en statistisk programvara vid namn Jamovi for att bearbeta den
insamlade datan. Totalt deltog 222 respondenter i undersokningen; 111 deltog i
HGC-enkéten och 111 i AIGC-enkéten (se tabell 1). Den empiriska data som erholls
fran 222 svar utgjorde grunden for studiens dataanalys. Med hjélp av Jamovi skapades
medelvdrden for att underldtta analysen av insamlad data. Index skapades for att
sammanfatta studiens resultat for varje enskild fraga, specifikt de frigor som mitte
samma dimensioner av Aakers femdimensionella modell. Dessa index representerar
respondenternas syn pd AIGC och HGC i marknadsforing. Det ansdgs relevant att
skapa index for att mojliggora jimforelser mellan Coca-Cola och Heinz, dér studien
syftade till att undersoka variationen i konsumenters attityder.

Studien applicerar en bivariat analys for att identifiera skillnader 1 konsumenternas
attityder beroende pa hur marknadsforingen &r producerad. Den bivariata analysen
mdjliggjorde jimforelser av attityder gentemot AIGC och HGC. Genom appliceringen
av Aakers fem dimensionella ramverk tillsammans med den bivariata analysen
genererade forskarna en djupare forstéelse for hur marknadsforingen uppfattades. Den
bivariata analysen identifierade vilka faktorer som paverkade respondenternas
uppfattning av HGC och AIGC i marknadsforing.

Utover den bivariata analysen genomfordes en medelvédrdesanalys for att analysera
centrala tendenser och signifikanta skillnader 1 data. Att fokusera pd medelvéarden for
att undersoka data mojliggjorde for forskarna att identifiera var majoriteten av virdena
lag och pé sé sitt analysera respondenternas attityder (Creswell, 2023; Weisberg, 1992).
Medelviardet ansdgs vara den mest anvidndbara mattstocken for att undersoka
respondenternas  attityder, med tanke pd anvindningen av likert-skalan for
datainsamlingen. Bade median och medelvdrde togs fram men pa grund av

anvindningen av likertskalan i datainsamlingen ansags medelvdrdet vara mer relevant
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och specifikt for den dmnade studien (Creswell, 2023). Slutligen genomfordes
ytterligare en analys av medelvérdet for AIGC och HGC for de olika varumirkena. Det
hiar implementerades for att identifiera vilka faktorer som paverkar respondenternas
attityder gentemot Al i1 marknadsforing. Genom att analysera medelvirdet kunde

forskarna analysera och forsta de faktorer som péverkade respondenternas attityder.

4.6 Reliabilitet och validitet

Genom studiens valda experimentella kvantitativa metod stirks studiens validitet.
Forfattarna till studien kdnner sig trygga i reliabiliteten for studien efter en grundlig
genomgang av studiens design och metodik. Konceptet reliabilitet tas i beaktande nir
aspekter av tidigare forskning undersoks (Saunders et al., 2019). Studiens reliabilitet
starks eftersom den experimentella enkdtundersokningen motverkar subjektivitet.
Genom att anonymisera enkétdata minimeras risken for forskarnas subjektivitet, vilket
ir en bidragande faktor till en opartisk och tillforlitlig dataanalys.

Enligt Saunders et al. (2019) dr det av vikt att genomfora en pilotstudie dér en utvald
pilotgrupp sidkerstiller frageformulédrets validitet och kvalitet. Genomforandet av
pilottestkritik hjélper till att identifiera brister i enkéten, som inkluderar fakta eller
syftningsfel (Saunders et al., 2019). Pilotstudien, som involverade fem deltagare
inklusive studiens handledare vid Lunds Universitet, resulterade i mindre justeringar av
frdgeformuldret. Genom att genomfora en pilotstudie 6kade studiens reliabilitet och
frdgeformuldret blev tydligare och mer forstaeligt for respondenterna.

Saunders et al. (2019) beskriver hur validitet dr avgorande for att sdkerstélla att
métverktyg, analysmetoder, resultaten och generaliserbarheten dr relevanta for studien.
Validitet innebér att frigeformuliret korrekt méter det som avses att métas for studiens
mal. Creswell (2023) menar att varje fraiga maste vara relevant for det den avser méta.
De utformade enkétfrdgorna &r baserade pd tidigare forskning om Aakers fem
dimensioner vilket visar att frigorna i enkéten &r adekvata for det studien undersoker.
Det hér leder 1 sin tur till starkt validitet 1 studien.

En ytterligare aspekt som stirker validiteten och reliabiliteten 1 studien dr valet av
datainsamlingsmetod. Med anledning av att studien utgdr frdn en experimentell
enkétstudie dr arbetet innan, under och efter utférd studie mycket strukturerat och
kontrollerat. Genom valet av datainsamlingsmetod Okar studiens bendgenhet att

replikeras av andra forskare, vilket gor att resultaten kan valideras av andra. Dessutom
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starker den experimentella enkitstudien validitet och reliabilitet genom att den é&r
slumpmadssig. Studiens respondenter tilldelades slumpmaéssigt en av tva enkéter, med en
50-procentig chans att besvara enkdt A och en 50-procentig chans att besvara enkéit B.
Genom den hér slumpmassiga tilldelningen 6kar studiens validitet och reliabilitet. Den
har metoden minskar risken att studien paverkas av bias och snedvridning (Clark et al.,

2021).
4.7 Etiska overvaganden

Studien tar 1 beaktning ett antal etiska aspekter som kan missforstds om klarhet inte
utgors. Det primédra etiska dilemmat i studien handlar om respondenternas integritet.
Eftersom studien primért fokuserar pa konsumenters attityder och uppfattning om
AIGC och HGC ir det av avgorande betydelse att alla respondenter dr medvetna om
hur deras svar kommer att hanteras. Darmed belyser enkitens introduktion hur
respondentens svar kommer att anvdndas. Det dr viktigt att respondenterna inte
upplever att det ar riskabelt att delta i undersokningen.

Vidare betonar Eldén (2020) vikten av anonymitet i svaren, vilket lett till att det
enbart dr de demografiska frigor relaterat till alder och kén som identifierar
respondenter i studien. Rittigheter som respondent dr ocksd en etisk faktor som é&r
viktig att ta hénsyn till (Eldén, 2020). Enkéten &r frivillig och genom att delta i studien

ger respondenten tillatelse att insamlad data anvinds som underlag for studien.
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5. Resultat och analys

Foljande kapitel avser resultaten och analyserna som har genomforts med hjdilp av
Jamovi. I det hdr kapitlet inkluderas demografiska egenskaper samt medelvirden for
studiens resultat. Kapitlet fokuserar pa att presentera och analysera den insamlade

datan fran undersokningen.

5.1 Demografisk analys

Demografiska cgenskaper AlGC HGC

Kin Kvinna Bl 81
Man 30 a0
Annat 1] 0

Alder -3 111 111

Tabell 1: Demografiska egenskaper

Den demografiska statistiken for studien resulterade 1 totalt 222 deltagare. Till {6ljd av
den experimentella kvantitativa metoden tilldelades 50 procent av respondenterna
AIGC-enkdten medan de aterstdende 50 procenten besvarade HGC-enkidten. Vardera
studier inkluderade 81 kvinnliga respondenter och 30 manliga respondenter, vilket
innefattar att kvinnorna utgjorde majoriteten i bada enkdterna. Samtliga deltagande var
mellan 20 och 30 ar gamla. Enkéterna hade identisk fragestruktur, ddremot varierade
bilderna i enkiten beroende pd om de var genererade genom AIGC eller HGC. Vardera
enkédt inneholl 24 identiska frdgor, varav tva var demografiska fragor. Respondenternas
attityder rangordnades med hjélp likert-skalor frdn 1 till 5, "Instimmer inte alls™ till
“Instdmmer helt”. Samma fragor stdlldes tvd ganger till respondenterna for att bedoma
deras asikter om annonserna, vilket underldttade skapandet av tio indexvariabler i

analysen. Resultatet i studien baseras pa 222 svar, med 111 respondenter per enkdt.
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5.2 Analys av AIGC-enkat

AIGC: Coca-Cola + Heinz Medelvirde Median Standardavvikelse

H1: Arlig & pilitlig (Uppriktighet) 3.06 3.00 0.983
H1: Genuin (Uppriktighet) 2.81 3.00 0.984
H2: Trendig (Spinning) 338 3.50 0.940
H2: Unik (Spinning) 2.55 2.50 0.835
H3: Trovirdig (Kompetens) 2.79 3.00 0.940
H3: Informativ (Kompetens) 2.20 2.00 0.862
H4: Lyxig (Sofistikering) 2.42 2.00 0.870
H4: Elegant & stilren (Sofistikering) 2.71 2.50 0.943
HS: Tuff (Robusthet) 2.13 2.00 0.844
HS5: Hallbar dver tid (Robusthet) 3.36 3.50 0.942

Tabell 2: AIGC medelvirde, median och standardavvikelse

I f6ljande avsnitt presenteras en analys av resultatet av behandlingsgruppens svar for
AIGC-enkidten. Enkidten innehdller tvd AIGC-annonser genererade av DALL-E,
baserade pa Heinz och Coca-Colas ursprungliga annonser (se figur 4 & 5). Vid analys
av tabell 2 gar det att identifiera att AIGC framst uppfattas som trendigt och hallbart
over tid, med medelvirden pd 3.38 och 3.36. Resultatet visar ddremot att AIGC
uppfattas vara mindre tuff och informativ, med medelvirden pd 2.20 respektive 2.13.
Samtliga resultat fran AIGC-enkéten indikerar medelvédrden som striacker sig mellan
2.1 och 3.6, vilket visar pa en mindre variation i medelvirdena.

Aakers forsta dimension, uppriktighet, mittes genom tva frdgor relaterade till hur
konsumenterna ser AIGC som darligt, palitligt och genuint. Respondenternas svar
indikerar att konsumenterna inte har en stark uppfattning om huruvida AIGC i
marknadsforing upplevs som arligt, palitligt eller genuint, med en svarsfrekvens péd 2.81
till 3.06. Medelvirdet for dimension tvd, spdnning, visade en stdrre variation.
Konsumenter anser att marknadsforingen dr mer trendig dn unik, medelvérdet for
trendig var 3.38, medan medelvirdet for unik var 3.55. Fragorna som relaterar till
Aakers tredje dimension, kompetens, undersoker huruvida AIGC uppfattas som
trovirdigt och informativt. Resultaten indikerar att konsumenterna hiavdar att AIGC 1

marknadsforing anses vara mer trovdrdig dn informativ, med ett medelvéirde for
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trovdrdighet pa 2.79 och informativ pa 2.20. Aakers fjdrde dimension, sofistikerat,
anges av dess formdga att formedla lyx, elegans och stilrenhet. Resultatet for
dimensionen visar att AIGC uppfattas vara mer elegant och stilrent dn lyxigt, med ett
medelviarde som stracker sig fran 2.42 till 2.71. Aakers sista dimension, robusthet,
miter huruvida konsumenter anser AIGC som tuff och héllbar 6ver tid. Resultatet for
den hér dimensionen har storst variation. AIGC 1 marknadsforing uppfattas vara hallbar
over tid, med ett medelviarde pa 3.36, diremot anses marknadsforingen inte som tuff,

med ett medelvdrde pa 2.13.

5.3 Analys av HGC-enkat

HGC: Coca-Cola + Heinz Medelvirde Median Standardavvikelse

Hi1: Arlig & palitlig (Uppriktighet) 3.54 3.50 0.788
H1: Genuin (Uppriktighet) 3.60 3.50 0.822
H2: Trendig (Spénning) 3.46 3.50 0.842
H2: Unik (Spiinning) 2.58 2.50 0.849
H3: Trovirdig (Kompetens) 3.34 3.50 0.784
H3: Informativ (Kompetens) 2.40 2.50 0.915
H4: Lyxig (Sofistikering) 2.60 2.50 0.874
H4: Elegant & stilren (Sofistikering) 3.21 3.00 0.849
HS5: Tuff (Robusthet) 2.46 2.50 0.892
HS5: Hillbar éver tid (Robusthet) 3.80 3.50 0.743

Tabell 3: HGC medelvirde, median och standardavvikelse

Foljande avsnitt innehaller en analys av resultaten fran kontrollgruppens svar pa
HGC-enkéten (se figur 3). Resultaten visar att HGC framst uppfattas som arligt och
palitligt, genuint och hallbart 6ver tid, med medelvarden pa 3.54, 3.60 respektive 3.80.
Samtliga resultat frin HGC-enkéten resulterade 1 medelviarden mellan 2.40 och 3.80.
Tabell 3 wvisar att Aakers forsta dimension, uppriktighet, representerade
konsumenternas hogsta uppfattning om HGC i marknadsforing. Studiens resultat visar
att konsumenterna har positiva uppfattningar om HGC 1 marknadsforing kopplat till
arlighet, palitlighet och genuinitet. Arlighet och palitlighet fick ett medelvirde pa 3,54,
medan genuinitet fick ett medelvirde pd 3,60. Medelvirdena indikerar en minimal

skillnad i attityder nir det géller uppriktighet. Aakers andra dimension, spdnning,
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visade en storre variation. Konsumenterna ansag att HGC i marknadsforingen var mer
trendig &n unik 1 den hér aspekten, med ett medelvérde pd 3.46 for trendig och 2.58 for
unik. Den tredje dimensionen, kompetens, visade liknande skillnader som i Aakers
andra dimensionen. Den tredje dimensionen undersokte hur HGC anses vara informativ
och trovirdig, trovdrdigheten hade hogre medelviarde pa 3.34 medan informativ
resulterade 1 ett medelvirde pd 2.40. HGC:s formaga att formedla lyx, elegans och
stilrenhet betonas av fragor relaterade till Aakers fjarde dimension, sofistikering.
Dimensionens resultat visar att konsumenterna anser att HGC 1 marknadsféring dr mer
elegant och stilrent dn lyxigt, med medelvéirden fran 2.60 till 3.21. Aakers femte och
sista dimension, robusthet, visar hur konsumenter uppfattar att HGC &r héllbar 6ver tid
och tuff. Med medelvérden fran 2.46 till 3.80 visar resultaten for den hir dimensionen

att HGC anses vara mer héllbar 6ver tid an tuff.
5.4 AIGC och HGC i marknadsforing

Det finns skillnader i medelviardena mellan AIGC- och HGC-enkéterna. Varje negativt
tal indikerar att medelvdrdet for HGC-enkdten var hogre dn for AIGC-enkéten. En

summering av jimforelsen framgér nedan:

Coca-Cola + Heinz Medelviirde Medelviirde Skillnad i
(AIGC) (HGC) medelviirde

H1: Arlig & palitlig (Uppriktighet) 3.06 3.54 -0.48
H1: Genuin (Uppriktighet) 2.81 3.60 -0.79
H2: Trendig (Spiinning) 3.38 346 -0.08
H2: Unik (Spanning) 2.55 2.58 -0.03
H3: Troviirdig (Kompetens) 2.79 3.34 -0.55
H3: Informativ (Kompetens) 2.20 2.40 -0.20
H4: Lyxig (Sofistikering) 242 2.60 -0.18
H4: Elegant & stilren (Sofistikering) 271 3.21 -0.50
HS5: Tuff (Robusthet) 2.13 2.46 -0.33
HS: Hillbar dver tid (Robusthet) 3.36 3.80 -0.44

Tabell 4: AIGC och HGC medelvirde

Resultaten av AIGC- och HGC-enkidterna visar att respondenternas svar i

AIGC-undersokningen var ldgre pa alla dimensioner 1 jamforelse med de i
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HGC-undersokningen. HGC-enkéten resulterade 1 hogre medelvirde kopplat till
dimensionen uppriktighet, vilket inkluderar genuinitet, drlighet och palitlighet. Det hér
indikerar att respondenterna anser att varuméirken som anvénder sig av HGC i sin
marknadsforing dr mer genuina, palitliga och &kta dn de som anvinder AIGC.
Skillnaden 1 medelvérde var -0.48 for érlighet och palitlighet samt -0.79 f6r genuinitet.
Resultatet kan dérmed indikera att HGC upplevs mer trovirdigt &n AIGC. 1 Aakers
andra dimension spdnning, som inkluderar trendig och unik, identifieras en okad
positiv uppfattning i HGC materialet. Skillnaden var ddremot mindre i jamforelse med
skillnaderna 1 uppriktighetsdimensionen. Trendig resulterade i -0.08 och unik -0.03
mellan AIGC- och HGC-materialen. Resultaten indikerar att HGC i marknadsforing
uppfattas vara mer unik och trendig enligt konsumenterna. Trovérdighet och
informativitet tillhor Aakers tredje dimension, kompetens, och dven hir dr vérdena
hogre for HGC-materialet. Varumérken som anviander HGC anses vara mer trovirdiga
och informativa @n de som anvinder AIGC. Dimensionen resulterar i en skillnad pé
-0.55 for trovérdighet och -0.20 for informativ, vilket stirker att HGC i marknadsforing
uppfattas vara mer troviardig och informativ &n AIGC. Aakers fjirde dimension,
sofistikering, innefattar hur varumérken uppfattas lyxigt, elegant och stilrent. Resultatet
for dimensionen visar en storre variation, -0.50 for elegant och stilren och -0.18 for
lyxig. Skillnaden i lyx 4r mindre men &dven hidr anses HGC vara fordelaktig i
marknadsforingen. Slutligen, 1 dimension fem, robusthet, visas av attributen tuff och
hallbar 6ver tid. Vid anvindning av HGC 1 marknadsforing 6kar uppfattningen av tuff
och hallbarhet 6ver tid, -0.33 for tuff och -0.44 for hallbar 6ver tid.

Resultaten indikerar att varumérken som anvdnder HGC i marknadsforing har en
fordel jamfort med varumdrken som anvinder AIGC. Alla dimensioner som
undersoktes har en alltmer positiv uppfattning av HGC. Samtliga resultat visar att HGC
ar fordelaktigt i marknadsforing, sirskilt i dimensionerna uppriktighet, kompetens och

robusthet.
5.5 Analys av Coca-Cola och Heinz

Foljande analys baseras pa separata medelvdrden for Heinz och Coca-Cola. Tabell 5
och 6 bortser fran index for att tydligt urskilja skillnader och likheter i medelvérden for

respektive varumarke.
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Coca-Cola Medelviirde Medelviirde Skillnad i
(AIGC) HGCO) medelvirde

H1: Arlig & pélitlig (Uppriktighet) 291 3.58 -0.67
H1: Genuin (Uppriktighet) 2.63 3.66 -1.03
H2: Trendig (Spénning) 3.19 3.47 —0.28
H2: Unik (Spéinning) 1.99 2.38 -0.39
H3: Trovirdig (Kompetens) 2.717 3.40 -0.63
H3: Informativ (Kompetens) 2.12 2.14 -0.02
H4: Lyxig (Sofistikering) 2.37 2.72 -0.35
H4: Elegant & stilren (Sofistikering) 2.68 3.40 -0.72
HS: Tuff (Robusthet) 2.07 2.48 -0.41
HS: Hallbar dver tid (Robusthet) 3.38 3.95 -0.57

Tabell 5: Coca-Cola AIGC och HGC

Analysen av medelvérdena for Coca-Cola i AIGC- och HGC-undersékningen visar en
preferens for HGC material i marknadsforingen. Vid analys av Coca-Colas annonser
identifieras en preferens for HGC 1 samtliga kategorier. Det ar sdrskilt tydligt att
uppfattningen av érlighet och elegans har okat, vilket kan tolkas som en framgéngsrik
marknadsforingsstrategi som positionerar Coca-Colas HGC-annons som mer genuin,
elegant och stilren. Resultaten antyder att HGC-annonsen formedlar kvaliteter och

egenskaper som gér i linje med konsumenternas 6nskemal och preferenser.

Heinz Medelviirde Medelviirde Skillnad i
(AIGC) (HGC) medelviirde

Hi1: Arlig & palitlig (Uppriktighet) 3.21 3.50 -0.29
H1: Genuin (Uppriktighet) 2.99 3.54 -0.55
H2: Trendig (Spénning) 3.57 3.45 0.12
H2: Unik (Spanning) 3.12 2.78 0.34
H3: Trovirdig (Kompetens) 2.82 3.28 -0.46
H3: Informativ (Kompetens) 2.29 2.65 -0.36
H4: Lyxig (Sofistikering) 247 2.49 -0.02
H4: Elegant & stilren (Sofistikering) 2.73 3.02 -0.29
HS: Tuff (Robusthet) 2.19 2.44 -0.25
HS: Hallbar dver tid (Robusthet) 3.33 3.64 -0.31

Tabell 6: Heinz AIGC och HGC
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I likhet med Coca-Cola visar dven Heinz att HGC foredras dver AIGC. Generellt ér
HGC-annonsen starkare i jamforelse med AIGC-annonsen. Skillnaderna i drlighet och
genuinitet mellan AIGC och HGC ir betydande, ddr HGC é&r rankad hogre. Vid analys
av Heinz annonser indikerar resultatet en mindre betydande skillnad. Daremot kan man
identifiera i analys av Heinz reklamer att AIGC annonsen uppfattas vara mer trendig

och unik 4n HGC-annonsen.

5.6 Hypotesprovning

Hypotes Forkortning

H1
Konsumenters attityder gentemot ett varuméarke paverkas negativt vid anvindning av
AIGC pa grund av minskad dkthet/genuinitet.

Konsumenters attityder gentemot ett varumérke paverkas positivt vid anvindning av
AIGC pa grund av att foretaget anses vara up-to-date.

Konsumenters attityder gentemot ett varumérke paverkas negativt vid anvandning av | H3
AIGC pé grund av minskad tillit.

H4
Konsumenters attityder gentemot ett varumirke paverkas negativt vid anvindning av
AIGC pa grund av att foretaget inte anses vara lyxigt eller elegant.

H5
Konsumenters attityder gentemot ett varumirke paverkas positivt vid anvandningen
av AIGC pé grund av annonsens tuffhet och héllbarhet Sver tid.

Tabell 7: Hypoteser och dess forkortningar
5.6.1 HI: Uppriktighet

Studiens forsta hypotes lyder H1: Konsumenters attityder gentemot ett varumdrke
paverkas negativt vid anvindning av AIGC pd grund av minskad dkthet/genuinitet.
Resultaten av studien tydliggor signifikanta skillnader i respondenternas attityder
gentemot marknadsforingen. Respondenterna 1 HGC-enkédten ansag 1 hogre
utstrickning att annonsen var mer drlig, palitlig och genuin &n respondenterna i
AIGC-enkidten. Resultatet visar sdledes att HGC-marknadsforingen bidrar till en
starkare uppfattning av dkthet och genuinitet jamfort med AIGC-marknadsforingen.
Diarmed stérker resultatet hypotesen, eftersom medelvérdet dr hogre vid anvindningen

av HGC 1 marknadsforing.
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Hypotesen grundas i Arango et al. (2023) som forklarar att konsumenter som
misstanker att marknadsforingens innehéll dr genererat genom Al upplever en minskad
kinsla av dkthet. Vidare forklarar de hur marknadsforing skapad genom Al tenderar att
sakna emotionell koppling och dkthet. Resultatet visar en brist pa dkthet och genuinitet
1 AIGC-marknadsforing, vilket gar 1 linje med tidigare forskning. Eftersom
AIGC-tekniken inte lyckas skapa &dkta kénslor eller framkalla genuinitet hos
konsumenterna kan anvdndningen av AIGC-teknik leda till att marknadsforingen
uppfattas som mindre uppriktig och engagerande (Arango et al., 2023). Darmed stédjer
studiens resultat hypotesen, eftersom respondenterna anser att HGC-annonser ses som

mer genuina, drliga och pélitliga &n AIGC-annonser.

5.6.2 H2: Spiinning

Studiens andra hypotes innefattar konsumenters attityder gentemot HGC och AIGC i
marknadsforing och hur dess marknadsforing uppfattas som unika och trendiga. Baserat
pa tidigare forskning avvek studiens resultat frdn den forvintade hypotesen. Hypotesen,
formulerad utifran tidigare forskning och forutsag foljande H2: Konsumenters attityder
gentemot ett varumdrke paverkas positivt vid anvdindning av AIGC pa grund av att
foretaget anses vara up-to-date. Resultatet av medelviardena for AIGC och HGC skiljer
sig at med fa decimaler i relation till trendig och unik. Medelvérdet for konsumenternas
uppfattning om trendighet och unikitet var lagre for AIGC-annonserna jamfort med
HGC-annonserna. Skillnaden antyder att konsumenter tenderar att betrakta
HGC-annonserna som trendigare och mer unika. Zhang et al. (2023) menar att Al &r ett
trendigt och nytt fenomen och didrmed ses dven AIGC trendigt och unikt. Utifrén

resultatet forkastas hypotesen om att AIGC uppfattas mer trendigt &n HGC.
5.6.3 H3: Kompetens

Studiens tredje hypotes undersoker huruvida AIGC i marknadsforing anses tillforlitligt,
informativt och ansvarsfullt. Med stod av tidigare forskning av Campbell et al. (2021)
och Reidy et al. (2023) utvecklades hypotesen H3: Konsumenters attityder gentemot ett
varumdrke paverkas negativt vid anvdindning av AIGC pa grund av minskad tillit. Som
namnt 1 formuleringen av hypoteser menar Campbell et al. (2021) att anvdndningen av
AIGC har en negativ inverkan pd konsumenters attityder gentemot ett varumérke.

Forskarna beskriver att anvdndningen av Al kan leda till minskad tillit mot ett
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varumirke. Reidy et al. (2023) argumenterar ocksd for att anvdndningen av Al har en
negativ paverkan pd konsumenters attityder gentemot ett varuméarke. Dem beskriver hur
konsumenter har svérare att skilja mellan Al-genererat innehdll och dkta bilder, vilket
har lett till minskat fortroende och lojalitet mot varumirken (Reidy et al., 2023).
Studiens resultat stodjer ddarmed hypotesen eftersom trovérdigheten gentemot
HGC-annonsen var markbart hogre jaimfort med AIGC-annonsen. Resultatet gér i linje
med tidigare forskning, fortroendet for varumérken minskar nidr AIGC anvénds i

marknadsforing.
5.6.4 H4: Sofistikering

Hypotes nummer fyra utvecklades for att undersoka attityderna kring hur konsumenter
anser AIGC och HGC lyxigt, elegant och sofistikerat. Enligt Wu et al. (2023) krévs
fysiska moten och personliga rekommendationer for att konsumenter ska anse att ett
varumaérke ar lyxigt. Dessutom menar forskarna att AIGC uppfattas opersonligt och av
lag kvalitet (Wu et al., 2023). Det hér stddjer studiens resultat om H4: Konsumenters
attityder gentemot ett varumdrke pdverkas negativt vid anvindning av AIGC pa grund
av att foretaget inte anses vara lyxigt eller elegant. Skillnaden 1 attityder gentemot om
ett varumarke anses lyxigt visas i sma skillnader i medelvirden. Daremot forekommer
det en mirkbar skillnad i1 konsumenternas attityder gillande om ett varumérke anses
elegant och stilrent. HGC i marknadsforing visar hogre siffror i den hir aspekten.
Studiens resultat understryker vikten av att vélja rétt typ av marknadsforing ndr man
utformar strategier for att kommunicera lyx, elegans och sofistikering till konsumenter.
Anvindning av HGC 1 marknadsforing visas vara mer effektivt for att uppné dessa mél
jamfort med AIGC i1 marknadsforing. Utifran dessa resonemang dras slutsatsen att

studiens resultat stodjer tidigare forskning och den formulerade hypotesen.
5.6.5 HS5: Robusthet

Slutligen utformades studiens femte och sista hypotes HS5: Konsumenters attityder
gentemot ett varumdrke pdverkas positivt vid anvindningen av AIGC pa grund av
annonsens tuffhet och hallbarhet 6ver tid. Hypotesen grundar sig pa Chen et al. (2023)
och Wu et al. (2023), vilka hdvdar att Al genomgar en fordndring, och att samhillet
enbart sett borjan av hur Al kan anvédndas i framtiden for att generera innehall.

Forskarna beskriver att AIGC é&r en hallbar metod for att skapa marknadsforing.
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Al-teknikens snabba utveckling leder till en kontinuerlig forbattring eftersom
konsumenten stindigt kommer i1 kontakt med nytt innehdll, vilket minskar risken for
enformigt skapande (Chen et al., 2023; Wu et al., 2023). Implementeringen av AIGC
leder till ett kontinuerligt flode av ny och intressant marknadsforing, vilket hjilper
varumérken att bevara konsumenters intresse och engagemang &ver tid (Chen et al.,
2023). Studiens insamlade data och de framtagna resultaten motsdger dock hypotesen
och tidigare forskning. Vid analys av medelvdrdet for konsumenters uppfattningar om
marknadsforingen upplevs som tuff och hallbart 6ver tid d&r AIGC:s medelvérde ldgre dn

HGC:s, vilket leder till en forkastning av hypotes fem.

5.6.5 Slutsats av analys
Hypotes Effekt Beslut
H1 Uppriktighet (Negativ) Stods
H2 Spénning (Positiv) Forkastas
H3 Kompetens (Negativ) Stods
H4 Sofistikering (Negativ) Stods
H5 Robusthet (Positiv) Forkastas

Tabell 8: Hypoteser, forvantade effekter och beslut

Tabell 8 presenterar en sammanstillning av faktorer som péaverkar besluten att stodja
eller forkasta studiens hypoteser. Hypotesens forvdntade effekt samt beslut att antingen
stodja eller forkasta hypotesen specificeras i tabellen. Foljaktligen kan det konstateras
att tre hypoteser stods (H1, H3, H4) medan tva hypoteser forkastas (H2, HS).
H1: Uppriktighet stods eftersom det visades att drlighet minskade vid anvandningen
av AIGC. Konsumenters attityder gentemot varumérket blev negativ, eftersom
dktheten och genuinitet minskade
H2: Spdnning forkastades genom att varuméirket ansigs vara mindre trendigt vid
anvindning av AIGC i marknadsforingen. Skillnaden i medelviardena var minimala
vilket ytterligare stirkte valet att forkasta hypotesen.
H3: Kompetens stods eftersom AIGC hade negativ péverkan pd konsumenters
attityder. Vid anvéndning av AIGC i marknadsforingen minskade konsumenters

fortroende for ett varumairke, vilket gér i linje med hypotesen.
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H4: Sofistikering stdds eftersom varumirket ansdgs mindre lyxigt och elegant vid
anvindning av AIGC i marknadsforingen.
HS: Robusthet forkastades eftersom resultaten inte stodde uppfattningen att AIGC 1
marknadsforingen anses vara mer tuff och héllbar 6ver tid 1 jamforelse med HGC 1
marknadsforingen.
Hypoteserna H1: Uppriktighet, H3: Kompetens och H4: Sofistikering resulterade i
signifikant negativ inverkan pa attityder, vilket tyder pa att dessa aspekter dr avgorande
for konsumenter nir de bedomer varumérken associerade med AIGC. Studiens resultat
visar didrmed att AIGC 1 marknadsforing bidrar till en negativ péaverkan pa

konsumenters uppfattning av varumérken.
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6. Diskussion och slutsats

Kapitlet dmnar att diskutera studiens resultat i relation till tidigare forskning. Genom
diskussionen och slutsats kapitlet delges studiens diskussion, slutsats och forslag pa

vidare forskning.

6.1 Diskussion

Studien d@mnar att forbéttra kunskapen om AIGC inom marknadsféring med fokus pa
konsumenters uppfattning av varumdrken. Studien syftar till att bevara
forskningsfragan: Hur pdverkas svenska konsumenters attityder gentemot tvd
varumdrken ndr AIGC anvinds jamfort med HGC i marknadsforing? Resultaten av
studien visar en tydlig skillnad i konsumenternas preferenser mellan AIGC och HGC.
Studien antyder att trots Al:s framsteg och effektivitet visade majoriteten av
respondenterna en preferens for HGC 1 marknadsforing (se tabell 9). De viktigaste
resultaten 1 studien framkom genom en analys av medelvirden, vilket visade att HGC 1
marknadsforing dr fordelaktigt inom alla Aakers fem dimensioner. Resultaten visar
saledes att anvindning av AIGC i marknadsforing minskar uppfattningen av dkthet,
genuinitet och tillit. Varumérken som anvinder AIGC anses vara mindre héllbara 6ver
tid eftersom varumirkets association med tuff, lyxig och elegant minskar.

Vidare foljer en diskussion av studiens resultat i relation till tidigare forskning och
teori. Diskussionen belyser viktiga insikter kring anvindningen av AIGC och HGC
inom marknadsforing och dess effekter pa konsumenters attityder gentemot

varumarken.
6.1.1 Diskussion av tabell 2, 3 och 4

Studiens resultat visar ett betydande intresse for HGC i marknadsforing, trots Al:s
tekniska framgang och effektivitet (se tabell 4). Det hir resultatet Gverensstimmer med
tidigare forskning som betonar Al:s d6kade roll inom marknadsforing och indikerar att
maénskligt skapande av innehall (HGC) &r mer attraktivt (Arango et al., 2023; Reidy et
al., 2023; Campbell et al., 2021). Konsumentpreferenser for HGC betonas
genomgaende 1 studiens analys. Fortroendet for HGC, den upplevda édktheten och den

emotionella kopplingen visade sig i studien vara betydande faktorer som paverkar
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attityder gentemot varumérken. Resultatet visar att delar av Aakers fem dimensioner
uppvisar betydande attitydskillnader medan andra dr minimala. Ett exempel pa det hér
ir resultatet for dimensionen uppriktighet (genuin, #rlig och pélitlig). Arlig och palitlig
resulterade 1 en skillnad pé -0.48 och genuin med en skillnad pa -0.79, det har indikerar
att HGC foredras i dimensionen med stor variation. A andra sidan visar Aakers fjirde
dimension, spanning, en mindre skillnad, trendig och unik dir medelvérdesskillnaden
var -0,08 och 0,03. Det gar ddrmed att identifiera att HGC stirker uppfattningen om att
ett varumarke dr genuint och trovardigt.

Resultatet antyder att AIGC inte anses vara informativt, arligt eller tillforlitligt.
Tidigare forskning beskriver att Al generellt medfor en negativ bild av varumirken
eftersom kunskapen om fenomenet ar begrinsad (Campbell et al., 2021).
Anvindningen av AIGC medfor en oro hos konsumenter, vilket har bidragit till en mer
kritisk bild av AIGC, som framgar i1 studiens resultat. Vidare soker konsumenter
varumirken som portrétteras pa ett realistiskt sétt. Ett varumirke tenderar att minska
sin tillit och dkthet om det inte framstélls realistiskt (Campbell et al., 2021). Resultaten
visar att dimensionerna kompetens och uppriktighet, som inkluderar tillit, trovirdighet
och édkthet, Gverensstimmer med tidigare forskning. Dessa tre egenskaper visar
betydande skillnader mellan HGC och AIGC, vilket kan forklaras av att AIGC inte
anses vara realistiskt. Det hér leder till minskad tillit, trovardighet och ékthet, vilket i
sin tur paverkar uppfattningen om varumérken (Campbell et al., 2021).

Intentionen bakom marknadsforing péaverkar intressenters uppfattning och
bearbetning av informationen. Studien beskriver att konsumenter dr mindre benédgna att
ta till sig budskapet vid anvindning av Al (Arango et al., 2023). Det hér presenteras
genom dimensionen kompetens, specifikt relaterad till informativ. Konsumenterna
uppger att AIGC var mindre informativ &n HGC, med en skillnad pé -0.20. Arango et
al. (2023) forklarar hur intresse och fortroende tenderar att minska vid anvdndning av
Al, vilket 6verensstimmer med Davenport et al. (2020) observationer om att Al inte tar
hinsyn till ménskliga detaljer. Al-teknik saknar formagan att vicka kénslor, vilket
medfor svarigheter for varumérken i relationsbyggande med konsumenter. Arango et al.
(2023) betonar ddrmed vikten av transparent kommunikation om Al anvéndning fOr att
hantera minskad tillit och negativa rykten.

Konsumenter virnar inte bara om att kopa varor eller tjanster, de virdesitter dven
vikten av att varumaérket och deras identitet gar i linje med varandra. Nar konsumenter

kdnner en stark emotionell koppling till ett varumérke &r de mer benédgna att lita pa
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varumdrket och vara lojala mot det. Genom tydlig och transparent kommunikation kan
varumirken skapa relationer med sina konsumenter (Frey & Osborne, 2017). Som
tidigare ndmnt, har Al svérigheter att kommunicera emotionellt, genuint och
fortroendebyggande innehall, vilket 6verensstimmer med studiens resultat. Al-tekniken
saknar kunskap om att skapa relaterbart och minnesvart innehéll (Arango et al., 2023).
Det hdr &dr en anledning till varfor studiens resultat menar att AIGC i1 samtliga

dimensioner ir av ldgre medelvirde.
6.1.2 Diskussion av tabell 4 och 5

Vid diskussion av Al:s kapacitet till att skapa bilder dr det viktigt att belysa att Al
standigt utvecklas. Studien dr baserat pa ett resultat genererat utifrin DALL-E 3.
Resultaten visar betydande skillnader mellan den forsta Coca-Cola HGC-annonsen och
AIGC-annonsen (se tabell 5). Al-verktyget menas ha en bristande kapacitet att generera
verklighetstrogna bilder av minniskor, vilket kan ha péverkat studiens resultat.
Tolosona et al. (2022) beskriver hur anvindning av ansikten och ménniskor i AIGC kan
leda till minskat fortroende for varumaérket, vilket 1 sin tur paverkar forsiljningen av
varumadrkets produkter och tjinster. Forskningen kan stirkas av jaimforelser av tabell 5
och 6. For dimensionen uppriktighet visar resultatet en tydlig skillnad mellan AIGC
och HGC. Som tidigare ndmnts 1 avsnitt 5.5 visar respondenterna en stark preferens for
HGC material i marknadsforingen av Coca-Cola. Konsumenternas uppfattning av
arlighet och palitlighet samt genuinitet dr l4gre for AIGC (se tabell 5). Det hér gar att
koppla till att ménniskor har svarare att relatera eller kdnna fortroende for
Al-genererade bilder av ansikten, vilket minskar uppfattningen av varuméirket som
arligt och genuint. Skillnaden i resultatet av tabell 5 och 6 for egenskaperna drlighet,
genuinitet och trovirdighet kan forklaras genom att en ketchupflaska ar ett sakligt
foremal, medan maénskliga ansikten & mer komplexa och bdr pad emotionella och
sociala betydelser. Al-tekniken har &nnu inte uppnétt samma nivd av realism nér det
giller att generera bilder pa ménniskor som den har ndr det géller att generera bilder péa
objekt (Campbell et al., 2021).

Heinz Al-genererade ketchupflaska dr nistintill identisk med originalbilden, vilket
gor att det dr svdrare for respondenterna att veta att bilden dr Al-genererad. Ddarmed
paverkas inte respondenterna av den negativa associationen med Al pa samma sétt som

for Coca-Cola. Déremot &r det ett kvarstdende faktum att DALL-E inte genererat Heinz
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texten ratt, vilket dr ytterligare en anledning till varfor Heinz far l4gre resultat for
dimensionerna #rlig, genuin och trovirdig (-0.29, -0.55, -0.46) (se tabell 5). Aven det
hir stimmer in pad Coca-Cola men med betydligt hogre skillnader (-0.67, -1.03, -0,63)
(se tabell 6), dterigen av anledningen att ménniskor d&r mer benédgna att kdnna en
personlig koppling till bilder med mainniskor dn till bilder pa produkter. Darfér kan
orealistiska Al-genererade bilder av minniskor vicka starkare kénslor eller oro &n

felaktiga bilder péd produkter (Tolosana et al., 2022).
6.1.3 Aakers spinnings dimension

Vid separat analys av Heinz och Coca-Colas resultat for Aakers andra dimension,
spanning, forekommer tydliga skillnader i uppfattningen om HGC och AIGC (se tabell
5 & 6). Vid analys av Coca-Colas resultat visade HGC sig fordelaktig i dimensionen.
Annonsen ansags vara mer unik vid anvindning av HGC (2.38) 1 jaimforelse med AIGC
(1.99), med en medelvardesskillnad pa -0.39. Forskningen visade liknande resultat
kopplat till trendig: AIGC hade ett ldgre medelvirde (3.19) jamfort med HGC (3.47),
med en medelvirdesskillnad pa -0.28. Dédremot vid analys for Heinz framkom andra
siffror. Respondenterna visar hir en preferens for AIGC. Medelvirdet for unik var lagre
for HGC (2.78) jamfort med AIGC (3.12), en medelvardesskillnad pé 0.34, vilket tyder
pa att Heinz upplevs som mer unikt ndr AIGC anvinds. Resultaten for Heinz som
trendig var liknande, dir AIGC:s medelvirde (3.57) var nagot hogre &n HGC:s (3.45),
en medelvérdesskillnad pa 0.12. Darmed gar det urskilja att respondenterna foredrar att
Coca-Cola anviander HGC i sin marknadsforing, medan Heinz bor anvdanda AIGC for
att 0ka dimensionen spanning.

Coca-Cola och Heinz uppvisar betydande skillnader i uppfattningen mellan AIGC
och HGC kopplat till Aakers spannings dimension. Skillnaden mellan uppfattningen av
HGC och AIGC kan delvis forklaras av det faktum att ménniskor tenderar att vara
skeptiska till Al-genererade bilder av manskliga ansikten jamfort med bilder av objekt
(Campbell et al., 2021). Tidigare har det pdpekats att Al fortfarande har bristande
forméga att skapa realistiska ansikten, vilket kan vara en bidragande faktor till
resultatet som visar preferenser for HGC hos Coca-Cola. Att Heinz upplevs som mer
unik och trendig vid anvindning av AIGC kan delvis forklaras av hur Al-tekniken
genererar bilder, som tidigare diskuterats av Tolosana et al. (2022). En ketchupflaska,

som dr ett konkret objekt, underldttar genereringen av realistiska bilder genom Al
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Vidare forklarar Arango et al. (2023) och Tolosana et al. (2022) att Al-teknikens
utmaning att generera realistiska bilder av ménniskor, specifikt ansikten. Bilderna
upplevs konstgjorda och orealistiska, vilket stirks genom studiens resultat.
Konsumenters preferens for AIGC, inom dimensionen spanning, for Heinz kan ddrmed
indikera att Al-tekniken upplevs realistisk och autentisk. Darmed kan Al-teknik
anvindas for att generera bilder av objekt eftersom den skapar unik och trendig
marknadsforing.

Reidy et al. (2023) och Campbell et al. (2021) forklarar hur 6kningen av AIGC har
bidragit till oro eftersom det blivit svarare att skilja mellan verkliga och Al-genererade
bilder. I fallet av Coca-Cola visar respondenterna en preferens for HGC, det hir kan
delvis forklaras av att konsumenter kopplar verkliga bilder till dkthet och tillit. Vidare
menar Campbell et al. (2021) att AIGC vanligtvis uppfattas sakna kreativitet,
personlighet och originalitet, vilket kan paverka konsumenters attityder gentemot ett
varumirke negativt. Resultaten for Coca-Cola stimmer ddrmed 6verens med tidigare
forskning, eftersom respondenterna anser att HGC forstiarker Coca-Colas unikhet och
trendighet.

Priméra fordelar vid anvdandning av AIGC ar dess unikitet och resurseffektivitet. Al
anvinder den senaste teknologin for att skapa konkurrenskraftiga kampanjer (Sands et
al., 2022). Enligt Frey och Osborne (2017) har AIGC férmagan att generera innovativt
och kreativt innehall, vilket gar i linje med Heinz resultat (se tabell 6). Genom AIGC
skapas innehdll som &r unikt och minnesviért, vilket stirker varumérkesidentiteten och
differentieringen pd en konkurrenskraftig marknad (Frey & Osborne, 2017). Det gér
dérmed att identifiera att Heinz, genom Al, skapar engagerande innehéll som sticker ut
pa marknaden. AIGC o6kar varumirkets unikitet och trendighet i innehallet, vilket

styrker resultaten fran Frey och Osbornes (2017) forskning.

6.2 Slutsats

Sammanfattningsvis syftade studien till att fOrbéttra kunskapen om AIGC 1
marknadsforing och identifiera dess péverkan pd konsumenters attityder gentemot
varumirken. Med hjdlp av en experimentell undersdkning studerades hur konsumenter
uppfattar varumérken vid anvéndning av AIGC jamfort med HGC i marknadsforing.
Utifrdn studiens insamlade data, resultat och empiri konstaterades att tre hypoteser

stods (H1, H3, H4), medan tva hypoteser forkastas (H2, HS).
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Malet med studien var att forbéttra kunskapen om AIGC 1 marknadsféring och hur
det paverkar konsumenters attityder om varumirken. For att besvara forskningsfrdgan
om svenska konsumenters attityder gentemot AIGC och HGC i marknadsforing,
visades att HGC var fordelaktigt 1 alla aspekter av varumirkespersonlighet och Aakers
fem dimensioner. Trots Al:s tekniska framsteg och effektivitet visades konsumenters
attityder vara generellt mer positiva till HGC i marknadsféring én AIGC, med
betydande skillnader i deras uppfattningar om dkthet, trovirdighet och héllbarhet ver
tid. Dessutom visar forskningen att AIGC inte kunde kommunicera
varumaérkespersonlighet pa samma sitt som HGC. Det hir kan bero pa att Al inte kunde
skapa verkligt, kénslomdssigt engagerande innehdll. Resultaten visar att
marknadsforing genom AIGC kan minska konsumenters fortroende for varumérken och
deras formdga att bygga relationer. Studien visar dirmed att HGC &r avgorande for att
bevara varumarkespersonlighet, vilket kan stddja tidigare forskning om Al:s vdxande
roll inom marknadsfoéring.

Avslutningsvis diskuteras skillnader i attityder gentemot Heinz och Coca-Colas
Al-genererade bilder. Spanningsdimensionen visar betydande skillnader i resultaten dar
Heinz AIGC annons blev hogre rankad 4n HGC annons, ddremot blev Coca-Colas
AIGC annons rankad ldgre. Utifrdn studiens deduktiva ansats kunde forskarna darmed
dra slutsatsen om det faktum att ménniskor tenderar att vara skeptiska till

Al-genererade bilder av ménskliga ansikten jamfort med bilder av objekt.
6.3 Framtida forskning

Att veta hur konsumenter interagerar med och reagerar pd HGC jaimfort med AIGC kan
ge anvindbara insikter om effektiviteten och autenticiteten i innehall. Dessutom ar det
viktigt att undersoka de etiska aspekterna av att skapa Al-genererat innehall och hur det
paverkar varumérkesbild och konsumentfortroende. Forskare kan bidra till det
utvecklade landskapet av marknadsforingsstrategier i den digitala virlden genom att
fordjupa sig 1 dessa omrdden. Undersokningen visar ocksd AIGC:s forméga att anpassa
sig till en mangd olika kulturella och ekonomiska sammanhang, vilket ger mgjlighet till
en spannande vég for framtida studier. Att utvirdera AIGC:s placering och anpassning
for att nd en méingd olika publiker kan lyfta fram skillnaderna i

varumdrkeskommunikation och aktiviteter pa globala marknader. Foretag som vill
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bibehélla varumérkesautencitet och relevans pa en dynamisk marknad kan dra nytta av
den hir forskningen.

Dessutom finns det nya mdjligheter for kreativa marknadsforingsstrategier genom
att undersoka hur AIGC kan integreras med traditionella marknadsforingstekniker, hur
méansklig kreativitet och Al fungerar tillsammans. Det framtida landskapet for
marknadsforing kan bestdimmas av hur innehéllsskapande samarbete mellan ménniskor
och Al, med fokus pad hur man skapar engagemang genom marknadsforing. Forskare
kan hitta nya strategier for att skapa overtygande och fangslande varumérkesberittelser
med hjilp av Al genom att undersdka det symboliska sambandet som finns mellan
ménsklig kreativitet och Al

Slutligen 4r det viktigt att undersoka de langsiktiga effekterna av Al-genererat
innehdll 1 relation till konsumentrelationer for att gora strategiska wval 1
marknadsforingen. Langsiktiga studier som undersoker konsumenters uppfattningar och
beteenden nér de reagerar pd AIGC kan ge anvédndbara insikter om hur héllbara och
effektiva Al-drivna marknadsforingsinitiativ dr. En forstielse for Al:s paverkan pa
fortroende, lojalitet och engagemang pa lang sikt kan hjilpa foretag att fatta strategiska

beslut och forma framtida marknadsforingen i en tid av Al-driven innehallsproduktion.
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8. Bilagor

8.1 AIGC och HGC enkat

Om enkiiten och anonymitet:

Hej!

Vi dr tva studenter vid Lunds Universitet som just nu skriver var kandidatuppsats inom
Strategisk Kommunikation och Digitala Medier. I var uppsats ér vi intresserade av att fa
en djupare forstaelse for konsumenters attityder gentemot marknadsforing.

Under enkidten kommer du fa titta pd tvd olika annonser fran tvd vilkénda
livsmedelsvarumirken, Heinz och Coca-Cola. Efter det kommer du att fa besvara nagra
frdgor om hur du uppfattade dem olika annonserna.

Vi skulle uppskatta om du vill ta tiden att svara pa var enkit. Dina svar dr anonyma och
ditt deltagande &r frivilligt. Genom att svara pa enkéten ger du tillatelse att dina svar far
anvéndas som underlag for var studie. Enkéten tar cirka 6 minuter att genomfGra.

Vid fragor, maila oss pad: clara.rosenlund@gmail.com

Tack for att du deltar!

Med vénliga hélsningar /Clara och Fanny

Demografiska fragor:
Kon

Kvinna

Man

Annat

Vill inte uppge

Alder [Filterfraga: Tack for ditt svar! Tyvirr passar du inte in i undersékningens
malgrupp.|

Yngre dn 20 ar

20-30 ar

31-40 ar

41-50 ér

51-60 ar
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60+ ar

Heinz

Heinz ad

Bild i HGC enkit: Bild 1 AIGC enkit:

. GROWN NGT MADE

« FROM HEINZ TOMATO SEEDS

Kéanner du till varumérket Heinz?
Ja
Nej

Kommande fragor dmnar undersoka intressenters attityder och perceptioner

gentemot AIGC eller HGC marknadsforing.

Jag uppfattar reklamen som arlig och palitlig?
1. Instimmer inte alls

2. Instammer delvis inte

3. Varken instimmer eller instimmer inte

4. Instdmmer delvis

5. Instdmmer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som genuin?
1. Instdmmer inte alls

2. Instdmmer delvis inte
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3. Varken instdmmer eller instimmer inte
4. Instdmmer delvis
5. Instdmmer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som trendig (up-to-date)?
1. Instdmmer inte alls

2. Instammer delvis inte

3. Varken instimmer eller instimmer inte

4. Instammer delvis

5. Instdmmer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som unik?

1. Instdmmer inte alls

2. Instdmmer delvis inte

3. Varken instammer eller instdmmer inte
4. Instdmmer delvis

5. Instdmmer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som trovardig?
1. Instdimmer inte alls

2. Instdmmer delvis inte

3. Varken instammer eller instdmmer inte
4. Instdmmer delvis

5. Instdmmer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som informativ?
1. Instdmmer inte alls

2. Instdmmer delvis inte

3. Varken instammer eller instdmmer inte
4. Instdmmer delvis

5. Instdmmer helt
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(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som lyxig?

1. Instdmmer inte alls

2. Instammer delvis inte

3. Varken instimmer eller instimmer inte
4. Instammer delvis

5. Instammer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som elegant och stilren?
1. Instimmer inte alls

2. Instammer delvis inte

3. Varken instimmer eller instimmer inte

4. Instammer delvis

5. Instammer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som tuftf?

1. Instimmer inte alls

2. Instammer delvis inte

3. Varken instimmer eller instimmer inte
4. Instammer delvis

5. Instammer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som héllbar 6ver tid?
1. Instdmmer inte alls

2. Instammer delvis inte

3. Varken instimmer eller instimmer inte

4. Instammer delvis

5. Instammer helt

(Skala 1-5)
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Coca-Cola

Coca-Cola ad

Bild i HGC enkit: Bild 1 AIGC enkit

Kéanner du till varumérket Heinz?
Ja
Nej

Kommande fragor dmnar underséka intressenters attityder och perceptioner

gentemot AIGC eller HGC marknadsforing.

Jag uppfattar reklamen som arlig och palitlig?
1. Instdmmer inte alls

2. Instammer delvis inte

3. Varken instimmer eller instimmer inte

4. Instdmmer delvis

5. Instdmmer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som genuin?
1. Instdmmer inte alls

2. Instdmmer delvis inte

3. Varken instimmer eller instdmmer inte
4. Instdmmer delvis

5. Instdmmer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som trendig (up-to-date)?

1. Instdmmer inte alls
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2. Instdmmer delvis inte

3. Varken instimmer eller instdmmer inte
4. Instdmmer delvis

5. Instdmmer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som unik?

1. Instdmmer inte alls

2. Instdmmer delvis inte

3. Varken instimmer eller instdmmer inte
4. Instdmmer delvis

5. Instimmer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som trovardig?
1. Instdmmer inte alls

2. Instdmmer delvis inte

3. Varken instimmer eller instdmmer inte
4. Instdmmer delvis

5. Instimmer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som informativ?
1. Instammer inte alls

2. Instdmmer delvis inte

3. Varken instimmer eller instdmmer inte
4. Instdmmer delvis

5. Instimmer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som lyxig?

1. Instdmmer inte alls

2. Instdmmer delvis inte

3. Varken instimmer eller instdmmer inte
4. Instdmmer delvis

5. Instdmmer helt
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(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som elegant och stilren?
1. Instdmmer inte alls

2. Instammer delvis inte

3. Varken instimmer eller instimmer inte

4. Instammer delvis

5. Instammer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som tuff?

1. Instimmer inte alls

2. Instammer delvis inte

3. Varken instimmer eller instimmer inte
4. Instammer delvis

5. Instammer helt

(Skala 1-5)

Jag uppfattar reklamen som héllbar 6ver tid?
1. Instimmer inte alls

2. Instammer delvis inte

3. Varken instimmer eller instimmer inte

4. Instammer delvis

5. Instammer helt

(Skala 1-5)

8.2 Tabeller

Demografiska egenskaper AlGC HGC

K'ﬁ“ K‘-‘IT’I]IH H | Rl
Man 30 30
Annat 0 0

Alder 2030 111 111

Tabell 1: Demografiska egenskaper
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AIGC: Coca-Cola + Heinz Medelvirde Median Standardavvikelse

H1: Arlig & pilitlig (Uppriktighet) 3.06 3.00 0.983
H1: Genuin (Uppriktighet) 2.81 3.00 0.984
H2: Trendig (Spénning) 3.38 3.50 0.940
H2: Unik (Spénning) 2.55 2.50 0.835
H3: Trovirdig (Kompetens) 2.79 3.00 0.940
H3: Informativ (Kompetens) 2.20 2.00 0.862
H4: Lyxig (Sofistikering) 2.42 2.00 0.870
H4: Elegant & stilren (Sofistikering) 2.7 2.50 0.943
HS5: Tuff (Robusthet) 2.13 2.00 0.844
H5: Héllbar dver tid (Robusthet) 3.36 3.50 0.942

Tabell 2: AIGC medelvarde, median och standardavvikelse

HGC: Coca-Cola + Heinz Medelviirde Median Standardavvikelse

H1: Arlig & palitlig (Uppriktighet) 3.54 3.50 0.788
H1: Genuin (Uppriktighet) 3.60 3.50 0.822
H2: Trendig (Spédnning) 3.46 3.50 0.842
H2: Unik (Spénning) 2.58 2.50 0.849
H3: Trovirdig (Kompetens) 3.34 3.50 0.784
H3: Informativ (Kompetens) 240 2.50 0.915
H4: Lyxig (Sofistikering) 2.60 2.50 0.874
H4: Elegant & stilren (Sofistikering) 321 3.00 0.849
HS5: Tuff (Robusthet) 2.46 2.50 0.892
HS5: Hallbar éver tid (Robusthet) 3.80 3.50 0.743

Tabell 3: HGC medelvirde, median och standardavvikelse
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Coca-Cola + Heinz Medelviirde Medelviirde Skillnad i
(AIGC) (HGO) medelviirde
H1: Arlig & palitlig (Uppriktighet) 3.06 3.54 -0.48
H1: Genuin (Uppriktighet) 2.81 3.60 -0.79
H2: Trendig (Spinning) 3.38 3.46 -0.08
H2: Unik (Spéinning) 2.55 2.58 -0.03
H3: Trovirdig (Kompetens) 2.79 3.34 -0.55
H3: Informativ (Kompetens) 2.20 2.40 -0.20
H4: Lyxig (Sofistikering) 2.42 2.60 -0.18
H4: Elegant & stilren (Sofistikering) 2.7 321 -0.50
H5: Tuff (Robusthet) 2.13 2.46 -0.33
HS: Hallbar dver tid (Robusthet) 3.36 3.80 -0.44
Tabell 4: AIGC och HGC medelvérde
Coca-Cola Medelvirde Medelviirde Skillnad i
(AIGC) (HGCO) medelvirde

H1: Arlig & palitlig (Uppriktighet) 291 3.58 -0.67
H1: Genuin (Uppriktighet) 2.63 3.66 -1.03
H2: Trendig (Spinning) 3.19 3.47 —0.28
H2: Unik (Spédnning) 1.99 2.38 -0.39
H3: Trovirdig (Kompetens) 2.77 3.40 -0.63
H3: Informativ (Kompetens) 2.12 2.14 -0.02
H4: Lyxig (Sofistikering) 2.37 2.72 -0.35
H4: Elegant & stilren (Sofistikering) 2.68 3.40 -0.72
HS: Tuff (Robusthet) 2.07 2.48 -0.41
HS: Hallbar over tid (Robusthet) 3.38 3.95 -0.57

Tabell 5: Coca-Cola AIGC och HGC
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Heinz Medelviirde Medelviirde Skillnad i
(AIGC) (HGC) medelviirde
H1: Arlig & palitlig (Uppriktighet) 321 3.50 -0.29
H1: Genuin (Uppriktighet) 2.99 3.54 -0.55
H2: Trendig (Spénning) 3.57 345 0.12
H2: Unik (Spénning) 3.12 2.78 0.34
H3: Troviirdig (Kompetens) 2.82 3.28 -0.46
H3: Informativ (Kompetens) 2.29 2.65 -0.36
H4: Lyxig (Sofistikering) 2.47 2.49 -0.02
H4: Elegant & stilren (Sofistikering) 2.73 3.02 -0.29
HS5: Tuff (Robusthet) 2.19 2.44 -0.25
H5: Hillbar dver tid (Robusthet) 333 3.64 -0.31
Tabell 6: Heinz AIGC och HGC
Hypotes Forkortning
H1
Konsumenters attityder gentemot ett varumérke paverkas negativt vid anvindning av
AIGC pa grund av minskad dkthet/genuinitet.
H2

Konsumenters attityder gentemot ett varumédrke paverkas positivt vid anvindning av
AIGC pa grund av att foretaget anses vara up-to-date.

Konsumenters attityder gentemot ett varuméirke paverkas negativt vid anvidndning av | H3
AIGC pa grund av minskad tillit.

H4
Konsumenters attityder gentemot ett varumérke paverkas negativt vid anvindning av
AIGC pa grund av att foretaget inte anses vara lyxigt eller elegant.

H5
Konsumenters attityder gentemot ett varuméirke paverkas positivt vid anvindningen
av AIGC pa grund av annonsens tufthet och hallbarhet Gver tid.

Tabell 7: Hypoteser och dess forkortningar
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Hypotes Effekt Beslut

H1 Uppriktighet (Negativ) Stods

H2 Spénning (Positiv) Forkastas

H3 Kompetens (Negativ) Stods

H4 Sofistikering (Negativ) Stods

H5 Robusthet (Positiv) Forkastas

Tabell 8: Hypoteser, forvdntade effekter och beslut
Samlade medelviirden: Coca-Cola Coca-Cola Heinz Heinz
AIGC HGC AIGC HGC

H1: Arlig & palitlig 291 3.58 3.21 3.50
(Uppriktighet)
H1: Genuin (Uppriktighet) 2.63 3.66 2.99 3.54
H2: Trendig (Spénning) 3.19 3.47 3.57 3.45
H2: Unik (SpAnning) 1.99 2.38 3.12 2.78
H3: Trovirdig (Kompetens) 2.77 3.40 2.82 3.28
H3: Informativ (Kompetens) 2.12 2.14 2.29 2.65
H4: Lyxig (Sofistikering) 237 2.72 2.47 2.49
H4: Elegant & stilren 2.68 3.40 2.73 3.02
(Sofistikering)
HS: Tuff (Robusthet) 2.07 2.48 2.19 2.44
HS: Hallbar over tid (Robusthet) 3.38 3.95 3.33 3.64

Tabell 9: Samlade medelviarden
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8.3 Figurer
Uppriktighet Spanning Kompetens Sofistikering Robusthet
Jordnira: Dristig: Palitlighet: Klass: Maskulinitet:
Familjeorienterad, trendig, spinnande palitlig, hart Overklass, attraktiv, | maskulin, frilufts
smastad . arbetande, siker glamords orienterad, vistern
Spirande:
Arlighet: cool, ung Intelligens: Charm: Tuffhet:
arlig, uppriktig, . intelligent, teknisk, | charmig, feminin, tuff, robust
dkta Fantasi: foretagsam sofistikerad
fantasifull, unik
lean_de: . Samtida: Framqgﬁng:'
hederlig, originell framgéngsrik,
moder, ledare, sjélvsiker
Glidje: sjalvstindig, >
glad, kinslosam, samtida, trendig
vinlig

Figur 1: Varumirkespersonlighet model

AIGC HGC

Trendig (up-to-date) P Mot e Arlig och palitlig
Unik Spiinning — - " 1 Uppriktighet Genuin
Tuff Attityder mot AIGC Troviirdig

! : HS iCi H3 ardi
Hallbar dver tid Eume och H(J('.' ! Kompetens Informativ

marknadstoring
Ha ~ Lyxi
I YRIZ
Sofistikerinz Elegant och stilren

Figur 2: Forskningsmodell

(' Steg | A Steg 2 N Steg 3 R Steg 4 "]
Input: Parameterinstillning: Bildgenerering: Selektion:
Chriginalbild laddades upp Rikilinjer fir att sikerstilla “deep leaming™ for att Giranskning av bilder for att
gom input tll DALL-E it bilderna filjer foretagets skapa bilder som liknar wviiljn ut bast likhet och
visuella identitet originalbilden kvalites till originalbilden
y b oy e A e

Figur 3: Bildgenerering genom DALL-E
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Originalbild: Al-genererad bild:

. GROWN NGT MADE

. FROM HEINZ TOMATO SEEDS

{Heinz, u.i.)

Figur 4: Heinz Al-genererad bild

Originalbild: Al-genererad bild:

T
Wl r""‘ b v -
'-v'l_ - -~

NN e &

S A

i Coca-colacompany, w.d.)

Figur 5: Coca-Cola Al-genererad bild
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8.4 Coca-Cola: AIGC generated in DALL-E

ChatGPT 4

=

You

Imagine a cheerful outdoor scene featuring a man and a woman smiling while holding Coca-
Cola bottles. The bottles showcase the classic Coca-Cola label. Above or below them, the text
"TASTE THE FEELING - Coca-Cola" is displayed, adding to the image. The background is
sunny and inviting, capturing a moment of shared happiness. It should look like the original
picture

© ChatGPT

Here's the image, capturing a shared moment of joy with no branding visible.

ChatGPT 4

=

You
Can you make it more like the original picture and add the text "TASTE THE FEELING" and the
Coca-Cola logo

@ ChatGPT

Here's the recreated image with a similar vibe to the Coca-Cola advertisement you provided.
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8.5 Heinz: AIGC generated in DALL-E

ChatGPT 4

(]

| g
-~GROWN NGT MADE
« FROM HEINZ TOMATO SEEDS

Can you create an image of a ketchup bottle with red background to match the color of the
ketchup. The ketchup bottle should be tangled up in an tomato plant like the picture.

@ ChatGPT

Here's the image of a ketchup bottle entangle J- atomato plant, like in the reference photo. You can

view and download it by elicking on the image above.
There was an error generating a response
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ChatGPT 4

(23

R
»

oot

-t
'

.-GROWN NGT MADE
« FROM HEINZ OB!ATO SEEDS

Can you make it more realistic and maore like the photo.

Here's a more realistic take on the ketchup bottle entwined with a tomato plant. You can view and

download it by clicking on the image above. |,

There was an error generating a response.

G Regenerate
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You

can you add a text tangled up in the plant underneath that says: GROWN NOT MADE FROM
HEINZ TOMATO SEEDS

Here’s the ketchup bottle with the tomato plant and the text "GROWN NOT MADE FROM HEINZ
TOMATO SEEDS" artistically tangled in the vines. You can view and download it by clicking on the image
above. ¢

There was an error generating a response
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