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Nya moijligheter for mindre foretag?

The use of streaming media such as Spotify has increased rapidly in recent years. Although the
consumption side of Spotify is well established with over 10 million users, the medium might provide
new unexploited opportunities as an advertising channel. The purpose of this thesis is to increase
knowledge about advertising through streaming media and in particular via Spotify. To contribute to
such knowledge we have conducted a case study to investigate how Spotify can be used and serve as
an advertising medium for a smaller firm, Hasseludden Yasuragi, so that it may reach its target group.
To examine the medial effect, a quantitative as well as a qualitative study was carried out using the
ARF Model as a basic framework.

The database Otrvesto and a survey with 600 respondents were used to analyze how Hasseludden
Yasuragi can effectively reach their target group exclusively by Indirect Matching via Spotify. These
results show how Spotify is often more effective than other media for reaching this objective. The
qualitative interviews indicate how relationships between the target groups’ music consumption
pattern on Spotify and their state of mind might be used for Recency Planning and thereby increase the
impact of the advertising.
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Inledning

Det sitt pa vilket minniskor idag konsumerar varor och tjanster, samt kommunicerar med varandra,
har starkt paverkats av Internets intride. Internet anvinds idag till att bestilla hem konventionella
varor och tjanster, men dven for att nyttja nya tjdnster som har uppkommit i dess kolvatten. Ett
digitalt medium som mdijliggjorts av ny teknik och bittre internetuppkoppling dr si kallade
streamingmedier. Dessa medier gbr det mojligt att spela upp ljud- och videofiler direkt pa
anvindarens dator via Internet, utan att filerna i sin helhet beh6ver laddas ned pa datorn. Exempel pi

streamingmedier dr videotjansterna Voddler och Youtube.

Anvindningen av streamingmedier har under de senaste aren 6kat markant och ar idag ett starkt och
vixande substitut till savil traditionella distributionskanaler som till bade legal och illegal nedladdning
av musik och filmer. Ett av de storsta och snabbast vixande streamingmedierna ir musiktjansten
Spotify. Sedan lanseringen 2008 har tjinstens popularitet 6kat kraftigt och idag finns det 6ver tio
miljoner Spotify-anvindare!. Da Spotify i dagsliget enbart ir etablerade pa ett fatal geografiska
marknader kan dessa siffror ses som en indikation pa tjinstens hoga penetration och popularitet dir
den vil finns tillganglig. Citat, himtade fran Spotifys hemsida, som ”We hope to launch in more conntries in
the future”’ visar hur foretaget sjilva ser sin marknad som global och till medier, diribland BBC News,
har VD:n Daniel Ek uppgett hur Spotify forbereder en lansering av tjansten i USA. Konkurrensen
verkar emellertid tillta och det finns idag flera mindre aktdrer som erbjuder Spotifyliknande tjinster

sasom Wimp och Grooveshark.

Spotify erbjuder en mjukvara dir anvindaren far obegrinsad tillgang till 6ver 13 miljoner latar direkt i
programmet 2. Denna tjinst tillhandahalls till kunderna antingen kostnadsfritt eller mot en
prenumerationsavgift. "Open"/"Free"-anvindare far tillgang till all musik, men exponeras for
regelbundna reklamavbrott nir de nyttjar tjinsten. Genom att betala en méanadsavgift kan anvindaren
erhilla ett "Unlimited"-konto och dirmed undvika denna reklam. Efter en ytterligare avgift dr det
dven moijligt att via ett "Premium"-konto lyssna pa musiken i mobilen och offline. Spotify miste

sjalva betala en royalty-avgift till artisterna per spelad lat.

Problemomrade

Trots en vixande bas av anvindare har Spotify under sin korta existens haft problem att na
l6nsamhet vilket bland annat uppmirksammats i en rad artiklar av Dagens Media med rubriker sisom
"Brakforiust for Spotify" och "Miljonfirlust for Spotify". Grundaren Daniel Ek har pa Spotifys blogg
uppgett att foretaget Onskar 6ka andelen betalanvindare, vilket skulle kunna medféra hogre intikter.
En alternativ och potentiellt mer fordelaktig atgird kan vara att istillet fokusera pa tjdnstens

annonseringssida och didrmed Oka intresset samt betalningsviljan hos annonserande foretag. Spotify

! http://www.svd.se/kultur/samre-vilkor-i-gratis-spotify 6091221.svd
2 .
http://www.spotify.com/se/
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http://www.dagensmedia.se/nyheter/dig/article2449288.ece

som annonseringskanal skulle eventuellt kunna medf6ra ett antal lukrativa mojligheter for dessa

toretag.

For att erhalla tjdnsten Spotify maste anvindarna fOrst registrera sig och Gppna ett eget konto pa
foretagets hemsida. Den motprestation som Spotify kriver av nya anvindare, for att dessa skall fa
tillgdng till ett Spotify-konto, dr att de vid denna registrering uppger personlig demografisk
information 1 form av dlder, kén och postnummer. Dessa uppgifter kan enligt German Martinez
Garza (Head of Ad Operations, Spotify) lagras och anvindas som filter f&r att styra vilka anvindare
som skall exponeras for en viss reklam. Mediet kan dven utga ifrin musikkonsumtion och anvinda
denna information som urvalsbas for detta dndamal. Spotify som annonseringsmedium kan alltsa
potentiellt utnyttjas for att na malgrupper exklusivt, det vill siga enbart exponera en utvald malgrupp
tor en reklam och inte populationen i stort. Marknadschefen pa Sector Alarm, ett av de féretag som
faktiskt anvint Spotify som annonseringsmedium, uttrycker i en artikel i Dagens Media, ”Dez dr ett
Sfantastiskt genomslag pa Spotify. Det vi ville var att na mdalgruppen direkt. Och med Spotify ndr du dem rakt in i
deras favoritmediun?’. En mojlig férmaga att na malgrupper exklusivt kan medfora att annonserande
toretag kan kopa in reklam, pa ett for dem, mer kostnadseffektivt sitt och leda till en hogre
betalningsvilja for ett givet annonseringsutrymme. Fo6r sma och medelstora foretag med

torhallandevis sma mediebudgetar kan en sadan kostnadseffektivitet tinkas vara sirskilt virdefull.

Spotify som annonseringssmedium kan i viss utstrickning erbjuda nya kreativa mojligheter for
utformning av kommunikation. Ett exempel pa detta var hur Stockholm Pride Festival tog fram en
reklamkampanj pa Spotify dir anvindarna kunde registrera sina spellistor for att se hur heterosexuella
de var3. Som annonseringsmedium kan Spotify tinkas medféra olika effekter f6r mottagligheten av

reklam, vilket ocksa skulle kunna innebira nya méjligheter f6r annonserande féretag.

I dagsliget utnyttjas mojligtvis inte Spotify tillrickligt som annonseringsmedium i férhallande till dess
eventuella potential. Det dr tinkbart att flera mediebyriaer och annonserade foretag inte utnyttjat
Spotify mer i sin marknadskommunikation till f6ljd av att de helt enkelt saknar kunskap om de
potentiella mojligheter som detta nya annonseringsmedium skulle kunna medféra. Henrik Sjédin,
ckonomie doktor och marknadsféringsforskare pa Handelshogskolan i Stockholm, menar att det

finns kunskapsluckor i forskningen kring nya streamingmedier sdsom Spotify.

Det dr tinkbart att Spotify sjilva skulle kunna vidareutveckla mediets formaga att selektera reklam
utifrain anvindarinformation, genom att lagra fler uppgifter vid kontoregistreringen och dirigenom

oka intresset for annonsering genom mediet. Enligt German Martinez Garza skulle det rent tekniskt

® http://www.stockholmpride.org/spotify/
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ga att lagra mer anvindarinformation dn vad som gors idag och utnyttja denna i forsiljningen av

reklamutrymme.

Som annonseringsmedium skulle Spotify eventuellt kunna utvecklas och exploateras ytterligare, till

gagn, inte enbart for Spotify, utan for en rad aktérer inom virdekedjan pa flera marknader.

Syfte och fragestillning

Digitala medier ér idag en etablerad och vixande del av minga foretags kommunikationsstrategier.
Ett digitalt annonseringsmedium som kanske dnnu inte exploaterats i forhallande till dess méjliga
potential dr den streamade musiktjansten Spotify. For att undersoka varfér Spotify och dess
medférande nya teknik eventuellt inte utnyttjas till fullo, skulle en djupare analys av olika
medieaktorers instillning till detta annonseringsmedium kunna genomfdras. Da fenomenet Spotify ar
relativt nytt och patagliga kunskapsluckor inom forskningen av streamingmedier finns, kan ett

alternativt angreppssitt vara att istllet undersoka de méjligheter som denna nya teknologi medfér.

Syftet med denna uppsats dr att 6ka kunskapen om hur annonsering kan ske genom nya

streamingmedier och mer specifikt hur detta kan ske via musiktjansten Spotify.

For att besvara uppsatsens syfte har vi valt att avgransa oss till en fallstudie déir tva huvudsakliga
fragestillningar underséks for foretaget Hasseludden Yasuragi, vilket valts som representant for sma

och medelstora féretag.

o Hur kan Spotify som annonseringsmedinm utnyttjas av Hasseludden Yasuragi for att exlusivt na en

specifik malgrupp?

o Hur kan Spotify som annonseringsmedinm under sadana omstindigheter fungera for att paverka malgruppens

mottaglighet for marknadskommunikationen?

Annan forskning om Spotify

Spotify har tidigare undersokts ifrin andra perspektiv dn vad som idr féremdl f6r denna uppsats.
Edwall, Runngren och Saouan (2011) har undersékt hur musikstreamingtjinster, diribland Spotify,
kan skapa virde och hur kundlojalitet dirigenom kan uppnas. Forfattarna kommer fram till att detta
frimst sker genom de tre byggstenarna T7/lginglighet, Gemenskap och Anvindarvinlighet. Det som skapar
virde hos en musikstreaming-tjinst dr skillnaden mellan anvindarnas upplevda férdelar och
uppoffringar kring tjansten. Upplevda fordelar dr att tjdnsterna dr lagliga, gratis och har ett brett
musikutbud, och upplevda uppoffringar dr bland annat reklamen som finns 1 tjansterna. Spotify har
dven behandlatsav Delikan (2010) med hjilp av Technology Acceptance Model (TAM) i syfte att underska
hur konsumtionsmonstret ser ut for tjdnstens anvindare. I denna uppsats finner Delikan att personer
som anviander musikstreamingmedier lyssnar pa och delar med sig av musik i allmidnhet i storre
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utstrickning och dr snabbare att ta till sig ny musik, men spenderade mindre pengar pa musik. Vidare
framkommer det hur den illegala fildelningen minskar fér anvindare av streamingmedier.
Schwabegger (2009) har undersokt hur det kommer sig att sociala medier saisom Spotify fatt en sidan
genomslagskraft i Sverige, och kommer fram till att detta beror pi den svenska kulturen som

kinnetecknas av kreativitet, nytinkande och skapande.

Hur Spotify verkat for att marknadsféra sin egen tjdnst har behandlats av flera forskare. Ahlbidck och
Erlandsson (2010) har undersokt hur Spotify arbetat med Word of Mouth kring foretaget. De
identifierar kvalitet och kundorientering som nyckelfaktorer for att bibehalla en stark och positiv
Word of Month. Svensson och Andersson (2009) har i sin uppsats behandlat hur Spotify anvint sin
blogg i kommunikationssyfte. De visar hur bloggen har anvints for att sprida foretagets budskap och

starka dess image.

Avgrinsning

Avgrinsningen till Hasseludden Yasuragi ser vi som fordelaktig for att pa ett praktiskt, hanterbart och
trovirdigt sitt kunna bidra till en 6kad forstaelse kring uppsatsens syfte. Foretag pa olika marknader,
med olika malgrupper och med olika kommunikationsstrategier, har olika forutsittningar och
mojligheter att utnyttja Spotify som annonseringsmedium. Genom en avgrinsad fallstudie kan
foretagsspecifika mojligheter askadliggoras, vilka ur ett bredare perspektiv annars riskerar att falla i
skymundan. Spotify dr ett relativt nytt fenomen och en enskild fallstudie kan vara ett férdelaktigt sétt
att uppmirksamma de fordelar som detta annonseringsmedium kan erbjuda. Vir férhoppning ar att

fallstudiens resultat skall kunna uppmuntra till fler och mer generaliserande studier.

Vi anser att Spotifys potential bor utvirderas ur ett kundperspektiv. Det relevanta dr att undersoka
hur Spotify kan utveckla sin tjanst for att skapa virde for sina kunder, det vill siga annonserande
toretag. Darfor placeras Hasseludden Yasuragi i centrum av denna uppsats och sedan undersoks hur

Spotify skulle kunna utnyttjas och fungera annonseringsmedium fér dem.

Vir uppsats tar sin utgangspunkt i mediets roll inom kommunikationsprocessen. Detta innebir en

avgransning bort ifrin de kreativa delarna inom denna process.



Metod

Metodavsnittet dmnar ge en dverblick dver uppsatsens overgripande tillvigagangssatt. Initialt presenteras den
dvergripande metoden. Ddrefler sker en motivering av amnesval och undersikningsobjekt samt en genomgang av

Sformatet for insamlingen av empiri. Avsiutningsvis foljer en diskussion kring undersikningens tillforlitlighet.

Val av 6vergripande metod

Spotify dr ett nytt fenomen och vi har inte lyckats urskilja nagon tidigare forskning som undersoker
mediet utifrin dess potential som annonseringsmedium. Vir uppfattning dr att annonsering via
Spotify har flera gemensamma drag med annonsering genom traditionella medier som till exempel
radio. Spotify ir ett digitalt medium, men annonseringsformatet skiljer sig avsevirt ifran flera andra
Internetbaserade annonseringskanaler sisom Facebook och banners pa hemsidor. Vi har dirfor utgatt
ifran befintlig forskning och litteratur kring medieutvirdering av traditionella och etablerade medier.
Fordelarna med denna ansats dr vidare att Spotify kan sittas i ett tydligt och vilkidnt sammanhang.
Detta kan underlitta forstaelsen for Spotify som nytt fenomen, samtidigt som jaimférelsen gentemot

ovriga medier blir mer transparent.

Vir uppsats antar en induktiv ansats dir vi forsoker hitta limpliga teorier inom omriaden som
segmentering, reklamprocessen och medieplanering for att undersoka fenomenet Spotifys potential

som ett kommunikationsmedium och sitta detta i ett sammanhang.

Den forsta av uppsatsens fragestillningar kommer frimst att besvaras kvantitativt. Vi anser att den
teoretiska utgangspunkten och det befintliga kunskapsliget mojligegdr att ett kvantitativt
tillvigagangssitt kan anvindas for att besvara denna fragestillning. Den kvantitativa empirin kommer
att insamlas fran databasen Orvesto Konsument (2009:3) samt frin en egen enkitstudie. Vi kommer

alltsa att anvinda oss av bade sekundir och primir kvantitativ data.

Uppsatsens andra fragestillning kommer primirt att besvaras med hjilp av kvalitativa metoder till
toljd av den komplicerade kontexten kring minskligt beteende, som vi anser bor undersokas for att
besvara fragestillningen. Genom att via intervjuer féra en konstruktiv dialog med enskilda individer
tror vi att det finns en storre moijligheter att utreda hur Spotifys mediala effekter kan paverka
minniskors mottaglighet for reklam. En kvantitativ studie riskerar att missa manga av de interaktiva
effekter som finns i sociala kontexter (Cronbach 1975). Guba och Lincoln (1994) menar att man utan
kvalitativa aspekter kan gia miste om i vilket sammanhang de undersékta variablerna paverkar
varandra, och att det dr svart att pa ett tillfredstillande sitt forstd manskligt beteende genom att
endast anvinda kvantitativa arbetsmetoder. Enligt Lantz (1993) kan det vara en foérdel att anvinda
kvalitativa metoder for att belysa mer komplexa sammanhang. Kvalitativa och kvantitativa arbetssitt
kan med fordel anvindas for att komplettera varandra och kan tillsammans ge storre insikt 4n bara ett

av dem (Malhotra 2010). Detta ir en uppfattning som aven delas av Strauss och Corbin (1998).



Metodprocess

Val av dmne

Pa den akademiska arenan finns lingt fler publikationer rérande ildre, mognare medier sisom
television och radio 4n om Spotify. Att marknadsféringsmojligheterna via detta nya medium inte
berérts mer 4r intressant med tanke pa de méjligheter som Spotify skulle kunna medféra. For foretag
som genomfort en mer avancerad marknadssegmentering kan indirekt matchning vara ett limpligt
tillvigagangssitt for att na malgruppen. Under sidana forhédllanden skulle Spotify kunna vara ett
fordelaktigt medium att utnyttja for att na dessa malgrupper exklusivt. Mediet Spotify skulle dven
kunna paverka senare delar i reklamprocessen som dr av betydelse f6r mottagarnas mottaglighet for
reklamen. Vi tror att det finns ett behov av att 6verbygga de akademiska kunskapsluckorna inom
dessa omraden. En 6kad forstaelse for hur Spotify kan utnyttjas och verka som annonseringsmedium

skulle kunna 6ppna upp nya spinnande mojligheter f6r annonserande foretag.

Val av unders6kningsobjekt

Vi anser att budgetbegriansningar ar en restriktion som ibland far en alltf6r undanskymd plats. For
sma och medelstora foretag kan kostnaden att annonsera vara sa betydande att det inskrinker pa
deras mojligheter att kommunicera med 6nskad malgrupp. Vi ser det som sirskilt intressant att

underscka hur Spotify skulle kunna utnyttjas och fungera for sidana foretag.

Foretaget vi valt att studera dr Hasseludden Yasuragi AB, ett japansk-inspirerat spa i som ligger i
Nacka strax utanfor centrala Stockholm. Hasseludden Yasuragi ar ett medelstort féretag* som nyligen
gjort en stor marknadsundersékning med hjilp av en extern mediebyra. I denna undersékning har
Hasseludden Yasuragis malmarknad analyserats och olika segment identifierats. Vi har valt att utga
ifrin foretagets malmarknad definierad som spa-besékare inom Stockholms lin och utifrin ett
specifikt mélsegment pa denna marknad som Hasseludden Yasuragi 6nskar na. Det valda segmentet
gar under namnet ”Vilutbildade storstadsbor”. De gir generellt pa spa for att koppla av i en lugn
milj6 och fi en berikande upplevelse under sin fritid. Vi saknar kunskap om bade de urvalsbaser och
den metod som anvints fOr att ta fram detta segment. Hasseludden Yasuragis segmentering som
sadan behandlar vi som en exogen faktor da den ligger utanfér uppsatsens ramar. Var uppfattning ir
att Hasseludden Yasuragi dr den aktér som kidnner sin egen marknad bist och utifrin detta édr
férmogna att segmentera denna gynnsammast. Den kunskap som vi besitter dr den definition, frimst
demografi, som Hasseludden Yasuragi anvinder for att beskriva detta segment. Mailsegmentet
"Vilutbildade storstadsbot" bestir av personer bosatta i Stockholms lin i dldrarna 25-49 ir som

saknar barn och gir pa spa minst en gang per ar.

Marknadssegmentering av spa-marknadens kunder inom akademisk forskning har gjorts tidigare av

Koh, Yoo och Boger (2010). Utifran sin analys av den amerikanska marknaden drar de slutsatsen att

* http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-analysis/sme-definition/index_en.htm
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det kan vara motiverat att kommunicera med olika marknadssegment pa skilda sitt da dessa

virdesitter olika saker vid spa-besok.

Utformning av enkit

Den kvantitativa enkitstudien bestar av 600 insamlade enkiter. Detta stickprov har dmnat dterspegla
hela populationens sammansittning inom Stockholms lin i aldrarna 15-79 ar. Denna
aldersuppdelning och flera av enkitfrigornas formuleringar 6verensstimmer med urvalet och
enkitunderlaget till Orvesto, uppsatsens sekundirdata. Syftet med detta idr att den kvantitativa

empirin skall vara i ett kompatibelt format och underlitta jimforelser.

Enkitens Overgripande utformning har verifierats av Erik Modig, doktorand pa institutionen for
Marknadsforing och Strategi pa Handelshégskolan i Stockholm och aterges i bilaga 1. Ingen av
frigorna ir av 6ppen karaktir till f6ljd av undersokningens mindre komplexa natur. I den del av
enkiten som syftar till att undersoka respondenternas musikkonsumtion pa Spotify ar det enbart en
musikgenre som dr av intresse. Malhotra (2010) menar att en undersckning av endast en faktor
riskerar att snedvrida svaren. I viart fall skulle detta exempelvis kunna medfora att respondenter
tenderar att i storre utstrickning uppge att de lyssnar pa den underséka musikgenren. For att i
mojligaste méan undvika en sidan problematik har vi lagt in liknande fragor fér dven for tva andra
musikgenrer. Samtliga musikgenrer i enkiten har formulerats med utgangspunkt fran de definitioner

som anvinds av musikaterforsiljare sisom CDON och Ginza.

En stor spridning efterstrivas da malet ar att triffa en representativ del av populationen 1 stort. Malet
for antalet anvindbara enkiter dr 500 stycken. Erfarenhet fran tidigare studier 4r att ett visst bortfall
torekommer, varfor antalet insamlade enkiter har varit 600 stycken. D4 det varit frivilligt att svara pa
enkiten, respondenterna varit helt anonyma och frigorna nippeligen kunnat uppfattas som av

stotande karaktir, anser vi att denna enkitstudie utforts pa ett etiskt korrekt sitt.

Intervjumaissigt tillvigagangssitt
Den kvalitativa empirin har insamlats genom fem djupintervjuer. Dessa har varat i 40-60 minuter och

utférts med personer i Hasseludden Yasuragis malgrupp som aktivt anvinder ett gratis-konto pa
Spotify. Enligt Kylén (1994) ger lingre intervjuer méjlighet att tringa in djupare, och som regel ir
sadana intervjuer ocksd 6ppnare. Vi vill underséka vad vi anser vara mer komplexa omriden och da
kan Gppnare fragor vara att foredra (Kylén 1994, Trost 2010). Istillet for fordefinierade fragor har vi
valt att anvinda oss av en lista 6ver breda delomraden vi vill ber6ra 1 intervjuerna, vilket dr nagot som
Trost (2010) papekar dr limpligt. Detta synsitt delas dven av Kylén (1994), som anvinder begreppet
intervjuguide fOr att beskriva detta tillvigagingssitt. En sddan intervjuguide dr enligt fOrfattaren
anvindbar vid Oppna intervjuer och kan anvindas som stéd bide for den intervjuade och for

intervjuaren. Vi har valt att anvinda oss av en sadan intervjuguide.
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Vi har anvint oss av vad Kylén (1994) kallar f6r en panelintervju, dir det finns en intervjuad person
men flera intervjuare. Forfattarparet nirvarade bada tva vid samtliga intervjuer. Det finns flera
fordelar med detta tillvigagingssitt, bland annat kan forfattarna belysa olika nyanser, alla intervjuarna
hér samma sak och inte behover bli oense om vad som sagts (Kylén 1994). I vart fall genomfordes
alla intervjuer pa ett mer likartat sitt 4n om vi delat upp intervjuerna och utfért dem pa var sitt hall.
Nackdelen med denna metod ir att den intervjuade kan kinna sig i underlige (Trost 2010). For att
minimera detta dr det viktigt att alla intervjuare presenterar sig 1 borjan och att tinker pa hur de sitter i
forhillande till varandra i det fysiska rummet (Kylén 1994). Detta har vi tagit hinsyn till nir vi

genomfort intervjuerna.

Vi har valt att strukturera vara intervjuer efter vad Kylén (1994) kallar f6r den ”Sagtandade tratten”.
Denna modell bygger pa att hela intervjun inleds med en 6ppning dir intervjuarna presenterar sig
sjdlva och avsikten med intervjun. Varje fraigeomrade i intervjuguiden inleds sedan med att den
intervjuade far prata fritt kring omradet och f6ljs sedan av en precisering fran intervjuarens sida dar
denne ser till att svaren blir konkreta och nagorlunda exakta. Varje frigeomrade avslutas med en
sammanfattning och vid behov genomférs en kontroll av uppgifter nirmare. Intervjun avslutas med
att den intervjuade far mojlighet att sjilv stilla frigor om undersokningen. Enligt Kylén (1994) bor

intervjuaren undvika frigor som kan besvaras med 7ja” eller "nej” och stérande dubbelfragor, vilket

vi saledes undvikit i de utfoérda intervjuerna.

En fara manga intervjuare hamnar i dr att de nojer sig med forsta bista svar, och inte ser till att svaret
kan vara en del av tankeprocessen (Jacobsen 1993). Det ir viktigt att undvika denna fara till exempel
genom att stilla flera frigor om samma omrade. Detta har vi haft 1 dtanke, vi har dven forsokt
undvika den sa kallade ”skricken for tystnaden”, alltsa att intervjuaren inte vagar lata det vara tyst

under vissa delar av intervjun (Trost 2010).

Undersékningens tillforlitlighet
Enligt Hoepfl (1997) finns det fyra generella kriterier som anvinds for att utvirdera tillforlitligheten

av kvantitativa studier, Internal 1 alidity, External 1 alidity, Reliability samt Objectivity. Lincoln och Guba
(1985) har identifierat fyra motsvarande kriterier som kan appliceras for detta andamal for kvalitativa
studier, Credibility, Transferability, Dependability och Confirmability. For att diskutera denna studies
tillforlitlighet har vi valt att utga ifran dessa fyra begreppspar och Hoepfl samt Lincoln och Gubas
definition av dessa. D4 vi anser att Lincoln och Gubas begrepp dr svira att Oversitta till det svenska

spriket utan att de tappar sin inneb6rd, har vi valt att anvinda de engelska begreppsnamnen.

Internal Validity/Credibility
Intern validitet handlar om huruvida resultaten pa ett precist sitt beskriver verkligheten pa ett

rittvisande sdtt. De variabler som insamlats kvantitativt 4r generellt av en sadan art att vi vagar pasta

att validiteten for dessa matt dr god. Var uppfattning dr att de fragor kring demografisk profil som

12



stillts, i hog utstrickning miter det som de syftar till att méta och att en begrinsad osikerhet gillande
detta foreligger. Vir enkitstudie syftar till att aterspegla hela populationen. Detta kan férvanskas av
ett for litet stickprov eller om stickprovet pa ndgot sitt inte speglar den population det dmnar. Var
stickprovsstorlek ér relativt stor, vilket torde gynna den interna validiteten. Vi har férsékt att fanga
upp ett representativt urval genom att dela ut enkiterna till forbipasserande personer och till
trafikanter pa olika kollektiva firdmedel i anslutning till Stockholms centralstation. Jimforelsen
mellan enkitstudien och Orvestos mer omfattande databas har anvints som en utvirderingsbas av
den interna validiteten. Orvesto Konsument (2009:3) bestir av 14 849 respondenter och vi bedémer
denna databas som en trovirdig aterspegling av populationen, men det foreligger alltid en viss

statistisk osakerhet.

Credibility uppnas genom att pa ett rittvisande sitt beskriva de multipla verkligheter som antas finnas i
en kvalitativ studie (Lincoln och Guba 1985). Detta ar mer beroende av hur djupgaende data som
samlas in dn av antalet respondenter eller observationer som datan insamlats f6r. Var férhoppning ar
att de 6ppna fraigeomradena i intervjuerna inte begrinsat svaren till en pa férhand firdigstopt mall
och dirigenom lett till en storre bredd i den insamlade datan. Den mer komplexa kontext som
foreligger kring uppsatsens kvalitativa del och dess mindre omfattning i form av insamlad empiri,

medfor att dessa resultat bor tolkas forsiktigt.

External Validity/ Transferability
Extern validitet handlar om resultatens generaliserbarhet i vidare sammanhang. For fallstudier

foreligger en avvigning mellan den interna och den externa validiteten (Lincoln och Guba 1985). Vi
har i denna uppsats primirt valt att fokusera pa den interna validiteten och fokusera pa hur Spotify
som annonseringsmedium kan utnyttjas av Hasseludden Yasuragi. Delar av den situationsspecifika
kontext som undersoks kvantitativt kan tdnkas foreligga dven under andra férhallanden for andra

foretag, till f6ljd av sammanhangens relativt okomplicerade natur.

Nir det giller Transferability menar Lincoln och Guba (1985) att det dr svirt att generalisera resultaten
av kvalitativa studier, och att man istillet bor fokusera pa de gemensamma dragen mellan en situation
och en annan. Det gir inte att specificera denna generaliserbarhet, istillet 4r det mer dndamalsenligt
att fokusera pa en beskrivning av den aktuella situationen for att dirigenom ge ldsaren en méjlighet
att sjilv avgora huruvida detta dr applicerbart 1 andra sammanhang (Lincoln och Guba 1985).
Uppsatsens kvalitativa studie dr av ett begrinsat omfang samt fokuserar pa att beskriva ett mer
komplicerat situationsspecifikt forhallande och vi kommer dirfér att vara forsiktiga i var

generalisering av dessa resultat.

Reliability/Dependability
Reliabilitet miter i hur stor utstrickning samma resultat kan uppnas genom en duplicering av studien.

Uppsatsen kvantitativa undersékning har underbyggts av omfattande empiri och flera samband har
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utifrin denna matts for att tillsammans styrka reliabiliteten. Flera av enkitstudiens fragor dr av en
sadan art, exempelvis kon, att det inte krivs flerfragebatterier for att styrka deras reliabilitet. I Gvrigt
har enkitstudien utformats pa ett sadant sitt att flera fragor kunnat utesluta varandra i syfte att stirka
reliabiliteten. Detta har exempelvis utnyttjats for fragor rérande Spotify-nyttjande. Den kvantitativa
undersokningen ir av en sadan art att den skulle kunna upprepas for att utvirdera reliabiliteten av

resultaten.

Dependability av den kvalitativa undersékningen 4r mer tvivelaktig. Uppsatsens kvalitativa
undersokning har inte gjort ansprak pa att generera en god Dependability. En mindre omfattande
empiri har samlats in med syfte att ge en indikation om mer komplexa sammanhang. Intervjufrigorna

har inte specificerats i detalj, utan breda fraigeomraden har anvints vilket férsimrar Dependability.

Objectivity / Confirmability
Objektivitet handlar om forfattarnas virdeneutralitet kring det behandlade imnet. Aven om det

diskuterats pa senare tid, anses objektiviteten hos kvantitativt genomforda undersokningar generellt

sett vara hog (Hoepfl 1997).

Lincoln och Guba (1985) anser att det ar svart att na objektivitet 6verhuvudtaget, och menar att man i
kvalitativa studier istallet skall striva efter Confirmability, att visa neutralitet och transparens i
tolkningen av studien. En svaghet med uppsatsens tillvigagangssitt dr att det kan vara svart att se

transparensen i var kvalitativa empiri da vi har anvint oss av frigeomraden och inte enskilda fragor.

Teoretisk referensram

Inledning

Den teoretiska referensramen inleds med en presentation av utvalda teorier rorande marknadssegmentering. Darefter
foljer en mer diupgaende beskrivning av olika falt inom mediestrategin sdsom reklamprocessen och indirekt matchning,
vilka ses som relevanta omrdden med hansyn till uppsatsens fragestallningar. De presenterade teorierna dr relaterade till
det forskningsomradet som berir utvirderingen av framforallt traditionella och etablerade medier och som kan kopplas

till uppsatsens syfte, fragestillning och den valda ansatsen.

Marknadssegmentering

Marknadssegmentering handlar om hur kunderna pa en marknad grupperas ihop och klassificeras till
olika segment utifrin gemensamma karaktirsdrag eller egenskaper (Wind 1978). Sjilva marknaden
skapar inte segmenten, wutan det dr marknadsférarens uppgift att utifrin limpliga
segmenteringsvariabler identifiera dessa (Kotler och Keller 2006). Urvalet av segmenteringsvariabler
for detta dndamal dr stort. Kotler och Keller (2006) presenterar 25 segmenteringsvariabler foér

konsumentmarknader och delar in dessa i fyra huvudgrupper - geografisk segmentering, demografisk
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segmentering, psykografisk segmentering och beteendesegmentering. Jobber (2007) har en
annorlunda struktur i sin uppdelning av segmenteringsbaser, men flera variabler 4r desamma som de

Kotler och Keller anger.

Det foreligger delvis skilda uppfattningar bland forskare nir det giller valet av vilken eller vilka
segmenteringsvariabler som dr bidst dmnade som bas fér marknadssegmenteringen. Wind (1978)
konstaterar att 6ver aren har nistan alla variabler anvints fér marknadssegmentering. Boote (1984)
skriver om hur ett vixande antal marknadsanalytiker upptickt att psykografisk segmentering medfor
fordelar gentemot konventionella segmenteringsbaser som produktanvindning och demografi.

Plummer (1974) skriver om férdelar med och implikationer av en livsstilssegmentering.

Enligt Haley (1968) bér konsumentmarknader segmenteras utifrin manniskors sékta behov. Haley
konstaterar att geografisk-, demografisk- och volymsegmentering varit populira historiskt sett da de
ger en enkel vigledning till anvindningen av specifika marknadsforingsverktyg. Geografi och
demografi kan anvindas for att képa in media mer effektivt och volymsegmentering kan anviandas for
att rikta in sig pa den viktigaste delen av marknaden. Dessa tre segmenteringssystem dr dock
“handikappade” da de bygger pa deskriptiva faktorer istillet for pa kausala faktorer och dr dirmed
daliga nar det giller att forutse kunders képbeteende i framtiden. Haley anser att en segmentering
utifran sékta behov bygger pa kausala faktorer och dirfoér ger en djupare forstaelse for vad olika
kunder verkligen efterséker, vilket i sin tur utmynnar i bredare implikationer 4n vad som ir fallet for
ovriga segmenteringsbaser. Vidare betonar Haley att det dr den totala sammansittningen av sokta
behov som skall sirskilja ett segment ifran ett annat, och att det efter sjalva behovssegmenteringen ar
anvandbart att identifiera vilken demografi, livsstil, k6pvolym, medievanor med mera som sirskiljer

de olika segmenten ifran varandra.

Behovssegmentering har fitt en betydande genomslagskraft och forespriakas inom stora delar av
segmenteringslitteraturen. Best (2007) skriver hur behovssegmentering ger en grundliggande riktlinje
tor savil positioneringsstrategier som marknadskommunikation. Enligt Jobber (2007) ir
behovssegmentering en Overligsen metod for att segmentera eftersom sjilva milet med
marknadsféringen dr att tillhandahdlla kunderna 16sningar pd deras behov. Jobber menar att en
profilanalys dr anvindbar forst efter sjilva behovssegmenteringen. Det dr dd meningsfullt att
identifiera hur de olika behovssegmenten skiljer sig at nir det giller exempelvis alder, kon,
socioekonomisk-gruppering med mera for att kunna na de olika segmenten. Young, Ott och Feigin
(1978) anser att segmentering baserat pa sékta behov ir att féredra utifran flera synvinklar och att
livsstils- och psykografisk segmentering inte alltid 4r sa anvindbara i1 marknadsféring. De betonar
emellertid att det kan finnas situationer ddr inte heller behovssegmentering dr den mest férdelaktiga
l6sningen. Wind (1978) rekommenderar i viss utstrickning skilda segmenteringsbaser for olika

marknadsféringsbeslut, men det édr framférallt kundernas sokta behov som foéresprikas.
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Behovssegmenteringens tyngdpunkt i Winds rekommendationer motiveras med att det dr saval hans
egen som stora delar av segmenteringsforskningens uppfattning att denna segmenteringsbas dr den

fordelaktigaste.

Mediestrategi

En utgingspunkt inom stora delar av mediestrategilitteraturen ar att marknadskommunikationens
primira syfte dr att kommunicera med en specifik malmarknad. Best (2007) skriver hur malet med
marknadskommunikation dr att kommunicera effektivt med malgruppen och inte att kommunicera
effektivt med populationen i stort. Detta dr forenligt med flera av de grundtankar som presenterats
ovan gillande marknadssegmentering. Den vanligt férekommande STP-modellen (Segmenting,
Targeting,  Positioning)  bygger pa att marknads-mixen, vilken bland annat inkluderar
marknadskommunikation, skall skriddarsys for ett specifikt malsegment som identifierats genom
marknadssegmentering (Kotler och Keller 2006, Jobber 2007). Aven Wind (1978) med flera ser
marknadssegmenteringen som en bas for bland annat annonseringsbeslut. Boote (1984) visar hur
annonsering till ett marknadssegment rentav kan ha en destruktiv inverkan for ett annat
marknadssegment. Marknadskommunikationen kan dirmed bdde behéva skriddarsys specifikt for

och kommuniceras exklusivt till ett specifikt malsegment (Boote 1984).

Haley (1971) utgar ifrin att det dr viktigt att kommunicera med sina malsegment, det vill siga
specifika behovssegment, men att speciella medier inte behéver anvindas for att nd dessa da
exempelvis TV-publiken segmenterar sig sjilva. Det relevanta dr enligt Haley inte att via medieval
exklusivt nd en specifik malgrupp utan att differentiera budskapet sia att detta attraherar det
behovssegment man vill na, men filtreras bort av resterande delar av mediepopulationen. Detta
resonemang kritiseras bland annat av Cannon (1984) for att ingen hinsyn tas till mediebudgetens
begrinsning. Cannon papekar att dven om medievalet enbart skulle medféra att den eftersdkta
malgruppen kan nés fem eller tio procent effektivare sd blir de totala utgiftsbesparingarna patagliga.
Budgetbegrinsningen dr en explicit restriktion inom medieplaneringsmodeller sisom Zufrydens
(1975) optimeringsmodell f6r annonseringens rickvidd (Reach) och frekvens (Frequency). Percy,
Rossiter och Elliott (2001) menar att en avvagning mellan rickvidd och frekvens dr nédvindig
eftersom foretagens begrinsade budget medfor att de helt enkelt inte har rad att na alla de 6nskar sd
ofta som de skulle vilja. Sabavala och Morrison (1981) konstaterar hur behovet av att anvinda
reklambudgeten effektivt har lett till att rickvidd och frekvens dr de variabler som frimst modereras

inom medieplaneringen.

Strategiska beslut relaterade till medieval dr av stor betydelse (Percy, Rossiter och Elliott 2001) och en
viktig del i utvecklandet av en marknadskommunikationsstrategi (Jobber 2007). Harvey (1997)
podngterar att for kunna jimfora olika medier med varandra maste man forst stilla sig fragan vad
deras uppgifter dr. Det dr svirt att utvirdera medier utan att veta pa vilka grunder detta bor goras
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(Harvey 1997). En forstaelse for vad medierna bor astadkomma férutsitter i sig, enligt Harvey, en

forstaelse for hur sjilva reklamen fungerar.

ARF-modellen

Nir det nya mediet televisionen fick sitt genomslag pa 1950-talet uppstod det ett behov inom
reklambranschen av att kunna utvirdera detta nya annonseringsmedium gentemot befintliga medier
sasom radio och tryckta medier (Harvey 1997). Virdet av att na en radiolyssnare behévde till exempel
sittas 1 relation till virdet av att nd en TV-tittare. Denna problematik ledde till att reklamindustrin
tvingades tinka igenom vad annonsering och media egentligen var och hur sjilva reklamprocessen
fungerade. 1961 publicerade The Advertising Research Foundation, ARF, en modell uppdelad i sex steg
som beskrev sjilva reklamprocessen (Harvey 1997). Dir rekommenderade att media skulle jimforas
och utvirderas for vart och ett av dessa steg nirhelst detta var mojligt att mata med tillricklig
noggrannhet. Harvey (1997) beskriver ARF-modellen som en konceptuell vigledning f6r hur reklam
fungerar och hur denna varit en utgangspunkt inom stora delar av medieplaneringslitteraturen nir

olika medier jimforts och utvirderats.

ARF-modellen fran 1961 bestar, enligt Harvey (1997), av féljande sex steg utifran vilka medier kan
utvirderas: [Vebicle Distribution, VVebicle Exposure, Advertising Exposure, Advertising Perception, Adpertising
Communication och Sales Response. VVehicle Distribution ir antalet fysiska enheter genom vilka reklamen
sker, sdsom antalet upplagor av den tidning man har annonserat i. [ebicle Exposure ir antalet individer
som dr exponerade for mediet dir reklamen sker, till exempel de som liser tidningen man har
annonserat i. Advertising Exposure ir antalet individer som exponeras for sjilva reklamen, exempelvis
de som exponeras for annonsen nir de laser tidningen. Adbvertising Perception ir antalet individer som
uppmirksammar reklamen, noterar att den finns dar. Advertising Communication ir antalet individer som
tillgodogér sig information frin reklamen, utéver att enbart notera den. Salks dr den faktiska

forsiljningen som genererats av reklamen.

Vehicle Distribution

Harvey (1997) presenterar en utbkad och uppdaterad

Vehicle Exposure

L Vehicle Distribution
L Vehicle Exposure
__Advertising Exposure
L Advertising Recall
__Advertising Persuasion
L leads
L Sales
L Profits
__Loyal Customers
ROl

version av ARF-modellen. Syftet med Harveys version av
ARF-modellen ir att 6verkomma problem som foreligger i Adve rtising Exposure
samband med den ursprungliga modellen, men ocksd att Advertising Recall

mojliggéra en utvirdering av det vixande interaktiva mediet _— -
Internet inom reklambranschen. De inledande stegen i SCUERSEReISHaEien
originalmodellen ir intakta dven i denna nya modell, men
Adpertising  Perception har ersatts med _Adpertising Recall.
Motivet till detta dr att Perception 1 praktiken mits genom

Recall, det vanligaste ordet inom reklambranschen for att

beskriva memoreringsdimensionen. Da Reca// tidigare dven Loyal Customers




betraktats som en del av Advertising Communication innebir denna nya terminologi att begreppen helt
avskiljs fran varandra och Persuasion anvinds istallet f6r Advertising Communication 61 att gbéra denna
skillnad tydligare. Harvey definierar Persuasion som det reklamen astadkommer efter sjilva
memorerbarheten. Steget Leads har lagts till f6r att fanga upp de personer som mottagit information
fran reklamen och aktivt sokt ny information om produkten. Detta ir ett steg som, enligt Harvey, ér
synnerligen viktigt att utvidga modellen med for att ta hinsyn till Internet som annonseringsmedium.
Harvey kritiserar den ursprungliga modellen for att den fokuserar f6r mycket pa forsiljning som enda
slutmal. Dirfor har steget Loyal Customers lagts in efter Sales. Detta nya steg definieras som Leads som
konverterats till kopare och som ar fordelaktigt instillda till erbjudandet och har fortsatt att képa
produkten eller tjansten under en lingre tid. Ett avslutande steg, Retzurn on Investments, har lagts till i
slutet av modellen och definieras som den arliga procentuella avkastningen pa det kapital som

investerats i reklamuppbyggnaden.

Sjilva Persuasion-steget 1 denna modell kan delas in 1 undergrupper for hur sjilva annonseringen
fungerar sisom .AIDA- eller ATR-modellen (Harvey 1997). Dessa tva modeller ir viletablerade inom
marknadsforingslitteraturen och finns beskrivna i exempelvis Jobber (2007). .AID.A-modellen innebir
att en person som nas av reklam passerar genom de olika stegen Awareness, Interest, Desire och Action
(Jobber 2007). Modellen utgar ifran att konsumentens kopprocess involverar ett rationellt
beslutsfattande och bygger pa teorin att annonseringen ér tillrickligt stark for att paverka manniskors
kunskap och attityd till ett varumirke (Harvey 1997, Jobber 2007). AATR-modellen stir for en
konkurrerande syn pa hur annonsering fungerar (Jobber 2007). Den bygger pa att kopprocessen inte
involverar rationella beslut och att reklam 4r mycket mindre inflytelserikt nir det giller att paverka
och influera minniskor. (Harvey 1997, Jobber 2007). De tre stegen i ATR-modellen dr Awareness,
Trial och Reinforcement (Jobber 2007). Det har, enligt Jobber, funnits en omfattande debatt under en
ling tid inom marknadsféringslitteraturen om synen pa hur annonsering fungerar och om vilken av
dessa tvd teorier som bidst beskriver detta. Jobber (2007) papekar hur forskare som Jones (1991)
beskrivit hur graden av engagemang, Involvement, hos kunderna ir en viktig forklaringsfaktor for vilken
teori som bor appliceras. For till exempel beslut dir engagemanget dr hégt inhdmtas mycket
information och annonseringen féljer di med storre sannolikhet den starka teorin, AID.A (Jobber
2007). Ar kundengagemanget diremot ligt forefaller istillet den svagare teorin, ATR, bittre beskriva

hur annonseringen fungerar (Jobber 2007).

Medieplanering

Det rider delade meningar om i vilken utstrickning de olika stegen i ARF-modellen dr mediernas
ansvar och var i modellen som tyngdpunkten for sjilva medieutvirderingen bor liggas (Harvey 1997).
Desto lingre ned man kommer i modellen desto storre paverkan far de rent kreativa effekterna i

processen (Romaniuk och Gugel 2010). Vebicle Exposure dr det sista steget i processen som ir en ren
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medieeffekt (Romaniuk och Gugel 2010). I steget Adpertising Exposure kommer de kreativa effekterna
for forsta gingen in i processen och integreras med medieeffekterna och efter detta steg paverkar
bide de mediala och kreativa effekterna signifikant (Romaniuk och Gugel 2010). Nair
originalmodellen publicerades pa 1960-talet uppstod det en debatt om vad som var mediernas ansvar
(Harvey 1997). Medierna sjilva ansag att deras uppgift enbart var att exponera olika annonser och att
alla steg efter Advertising Exposure var mediebyraernas ansvar, da ytterligare fortskridande 1 processen
var en ett resultat av kreativa effekter sisom designen och utformningen av annonserna (Harvey
1997). Harvey beskriver hur forskare som Paul Chook (1983) rekommenderat hur fokus bor liggas pa
steget Advertising Exposure, istillet for pa steget VVebicle Exposure dir tyngdpunkten generellt lagts inom

forskningen.

For att undersoka malgruppers exponering for media édr de variabler som framférallt undersoks, inom
medieplaneringslitteraturen, rickvidd och frekvens (Sabavala och Morrison 1981). Begrinsade
mediebudgetar medfér att en avvagning mellan annonseringens rickvidd och frekvens blir till en
kritisk strategisk fraga (Percy, Rossiter och Elliott 2001). Om man vill maximera rickvidden, alltsa na
en sa stor andel av malgruppen som mojligt, kan detta enbart ske pa en bekostnad av frekvensen det
vill sdga antalet ganger som malgruppen nas (Percy, Rossiter och Elliott 2001). Inom forskningen
finns det skilda synsitt pa hur denna strategiska fraga bor angripas och de olika teorierna bygger ofta
pa skilda uppfattningar om hur ménga reklam-exponeringar som krivs for att forflytta en mottagare

genom de olika stegen i reklamprocessen.

Murray och Jenkins (1992) skriver att det ar av lite virde om en reklamkampanj endast tar en liten del
av malgruppen igenom alla steg i ARF-modellen. De menar att en optimering av [ebicle Exposure bor
vara det primdra malet for medieplanerare och att rickvidden bor optimeras med hinsyn till att
mottagarna 1 malgruppen samtidigt exponeras utifran sirskilda minimum-frekvenskriterier som de
faststiller till tre [ehicle Exposures per individ. Murray och Jenkins definierar begreppet Effective Reach
som den del av malgruppen som exponerats f6r tre 1ehicle Exposures och de anser att det dr denna
kvantitet som bor maximeras. Eftersom Vehicle Exposure-frekvens byggs upp 1 skilda hastigheter for
olika medier rekommenderar Murray och Jenkins att Effective Reach mits inom varierande
tidshorisonter for olika medier. Murray och Jenkins skriver att ett skickligt kreativt arbete i samverkan
med medieplanering kan flytta mottagare i malgruppen vildigt fort fran steg tva, 1ehicle Exposure, till
steg fem, Advertising Communication, 1 ARF-modellen. I sin Three-Hit Theory menar Krugman (1975) att
det dr tillrickligt om en person ser en reklam tre ganger for att denne skall fas att ta stillning till
huruvida produkten ifraga tillfredsstiller de behov personen soker. Krugman betonar dven att en f6r
hég frekvens kan vara kontraproduktivt i vissa fall och istillet 6ka negativa associationer till ett
varumirke. Kamin (1978) visar att tolv exponeringar dr optimalt for att en individ skall na steget Reca//

i ARF-modellen.
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Sissors (1982) poingterar att det dr viktigt att skilja pa [ebicle och Advertising Exposure och konstaterar
att inkonsistens rader inom forskningen rérande vilket av dessa steg i ARF-modellen som verkligen
mits 1 studier. Enligt Sissors finns det ingen allmint riadande frekvens av exponeringar som ar
effektivast utan detta dr beroende av annonseringsmal och vilka intervall i reklamprocessen som
undersoks. Cannon och Riordan (1994) kritiserar bland annat Murray och Jenkins for att deras
definition av Effective Reach utgar ifran 1ebicle Exposure, men att de inte beaktar att en stor andel av de
individer som exponeras inom detta steg inte ens kommer att se sjilva reklamen. Enligt Cannon och
Riordan finns det ingen teoretisk bas for att faststilla att en viss niva av exponeringar ar tillricklig. De
anser att ett mer anvindbart koncept dr optimal frekvens. Med detta menar Cannon och Riordan att
utgangspunkten skall vara hur lénsamheten av varje exponering kommer att ha en avtagande
avkastning och denna bor sittas i forhallande till vad en exponering kostar. Implikationerna av detta
koncept, skriver de, dr att fokus inom medieplaneringen kommer att flyttas mer till att maximera
rickvidden for malgruppen och bara addera fler mindre 16nsamma exponeringar i de fall som
budgeten tilliter detta. Percy, Rossiter och Elliott (2001) papekar att betydelsen av frekvens ar
beroende av bakomliggande varumirkesstrategier och att frekvensen for vissa strategier bor vara hog.

Samtidigt menar de att det 4r battre att gora avkall pa frekvensen dn rickvidden.

Ephron (1997) foéresprakar konceptet Recency Planning istillet for att fokusera pa vilken frekvens av
exposures som krivs for att ta individer mellan olika steg i reklamprocessen. Det viktiga ér inte att na
en individ manga ganger utan att na denna vid ritt tidpunkt, det vill sdga nir personen ifraga ar pa
marknaden, menar Ephron. Han uppmirksammar forskning som visar pa att en enda exponering kan
filla avgorandet for vilken produkt en konsument i slutindan koper férutsatt att denna exponering
sker vid ratt tillfille. Vikten av tidpunkten av reklamexponeringen féresprikas dven av Reichel och
Wood (1997), men de anser att dven frekvensen av antalet exponeringar dr viktig att ta i beaktande vid
medieplaneringen. Betydelsen av att schemaldgga reklam si att de nar malmarknaden vid ritt

tidpunkter 4r nagot som dven Percy, Rossiter och Elliott (2001) betonar.

Nir det giller medieplanering dr det viktigt att se till synergier mellan olika medier sirskilt som
minniskor 1 6kad utstrickning konsumerar flera medier samtidigt (Naik och Raman 2003). Brace,
Edwards och Nanccarow (2002) visar hur olika individer i varierande utstrickning dr mottagliga for
reklam i skilda medier. De papekar hur individers engagemang f6r annonsering har en stor betydelse
tor hur effektivt de paverkas av reklam. Detta engagemang dr i sin tur paverkbart av individers attityd
gentemot annonsering via ett visst medium. Individer kan ha en varierande attityd till reklam, och att
utnyttja flera medier i marknadskommunikationen kan dirfér vara ett sitt att na ett storre antal
individer som dr mottagliga f6r reklamen. Enligt Percy, Rossiter och Elliott (2001) bér medievalet ske
med hinsyn tagen till situationsspecifika faktorer rérande malgruppens instillning till ett varumirke.

Beroende av deras kinnedom, engagemang och képmotiv for varumarket kan olika medier vara mer
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eller mindre fordelaktiga (Percy, Rossiter och Elliott 2001). Ett varumirke som av en malgrupp
upplevs 16sa transformativa, sjilvberikande, behov samtidigt som de kidnner en hog risk férknippad
med konsumtion av varumirket stiller exempelvis krav pa att medier kan erbjuda visuella format for

reklamen (Percy, Rossiter och Elliott 2001).

Indirekt matchning
Nir en gemensam databas finns tillginglig dir olika segment identifieras samtidigt som deras

medievanor kartliggs gar det att anvinda sig av si kallad direkt matchning, Direct Matching, tor att
utvirdera vilket medium som ér fordelaktigast att anvinda for att na ett specifikt segment (Cannon
1985). Direkt matchning innebir att man helt enkelt undersoker i vilket medium som malgruppen har

den hogsta relativa koncentrationen (Cannon 1985). Denna koncentration kan mitas genom ett

Selectivity Index (Cannon 19806).

% av mediepubliken M som ingar i malgruppen T
% av populationen U som ingar i malgruppen T

Selectivity Index = = P(TIM)/(T/U)

Ett hogt Selectivity Index innebir att malgruppen ir 6verrepresenterade i mediet. Med andra ord
medfor ett hogt siadant index att mediet dr effektivt for att na en viss malgrupp och exponera denna
med ett hogt 1Vehicle Exposure i férhallande till antalet sadana exponeringar som populationen i stort
utsitts for. Forutsatt att annonsoren betalar utifran mediepublikens storlek, dr det medium med det
hogsta indexet ocksd det mest kostnadseffektiva mediet att annonsera i. Da féretag har begrinsade

mediebudgetar dr detta synnerligen férdelaktigt (Cannon 1984).

Om ett malsegment identifieras utifran variabler sisom produktanvindning, Product Usage, finns det
tillgdingliga databaser som moijliggor direkt matchning (Cannon 1985). En sadan tillginglig databas ar
Sifos konsumentdatabas Orvesto. Ofta dr emellertid situationen sidan att foretag identifierar
malsegment pa ett sadant sitt att direkt matchning inte 4r mojlig (Cannon 1985). Cannon menar att
en vanligt forekommande metod for att segmentera marknaden dr en klusteranalys utifrin sokta
behov, alltsi en behovssegmentering. Siadana variabler dr generellt inte tillgingliga 1 de stora
databaserna som kan anvindas f6r medieplanering. Stora databaser som Orvesto har inte som primar
funktion att anvindas i syfte att identifiera olika marknadssegment, enligt Fredrik To6rn, ekonomie
doktor vid Handelshogskolan i Stockholm. Fredrik Térn menar att Orvesto dr en mycket stor
konsumentdatabas som anvinds som medieplaneringsverktyg av manga féretag, men en nackdel ar
att databasen dr for generell fOr att kunna pavisa olika kunddrivkrafter och kundbehov for enskilda
foretag. Foretag genomfor alltsd ofta en egen marknadsanalys for att identifiera behovssegment pa
marknaden, men det dr vildigt kostsamt att i samma undersékning analysera medievanor (Cannon
och Merz 1980). For att en databas skall vara effektiv for medieplanering krivs det att den dr mycket

stor (Cannon och Merz 1980) och en databas som Orvesto bestar av cirka 45 000 arliga respondenter
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och omfattande information om mediekonsumtion. Det ér svart for ett enskilt féretag att genomfora

en sd pass omfattande studie.

Denna problematik medfér att manga foretag i praktiken anvinder tva helt olika databaser (Cannon
1985). En databas dir madlsegment har identifierats och en som innehaller populationens
medieckonsumtionsvanor. I dessa vanligt férekommande fall far féretagen anvinda sig av indirekt
matchning, Indirect Matching (Assael och Cannon 1979). Indirekt matchning kan ta olika former, men
bygger pa att foretagen anvinder sig av representationsvariabler, Mediating 1V ariables, for att
representera  malmarknaden  (som  exempelvis 4r ettt behovssegment) 1 den storre
medieplaneringsdatabasen (Cannon 1985). En forutsittning for att detta skall kunna genomféras ar
att representationsvariablerna finns tillgingliga i bada databaserna. Vanligtvis anvinds demografi som
sadana variabler, men Cannon och Merz (1980) visar att psykografiska variabler dr lika anvandbara for
detta dndamal. Databasen Orvesto innehéller en omfattande beskrivning av samtliga respondenters

demografi, psykografi och medievanor samt information om produktanvindning med mera.

Det finns fyra generella tillvigagangssitt for att genomfora indirekt matchning (Cannon 1985): The
Naive Approach, The Stacked-Category Approach, The Simulation Approach och The Profile-Distance Approach.
Samtliga metoder bottnar i en gemensam logik dir demografiska variabler anvinds som
representation for en malmarknad, men det som skiljer metoderna at dr framforallt hur dessa
variabler tas fram. The Naive Approach ir troligen den metoden for indirekt matchning som foretag
oftast anvinder sig av (Cannon 1985). Cannon har vid studier av andra metoder for indirekt
matchning inte kunnat pavisa att nagon av dessa skulle vara generellt effektivare dn The Naive Approach
(Assael och Cannon 1979, Cannon 1984, 1985, och 1988). Denna metod ir enligt Cannon (1984)
enkel, bade konceptuellt och att praktiskt tillimpa. The Naive Approach bygger pa att den demografiska
variabel som dr mest utmirkande for malsegmentet anvinds som utvirderingsbas for sjilva
medievalet (Cannon 1984). Metoden bestir av tva steg. Forst viljs den demografiska egenskap som
har det hogsta Demographic Selectivity Index (Assael och Cannon 1979, Cannon 1984, Cannon och
Rashid 1991). =

% med demografisk egenskap D som ingar i malgrupp T
% av populationen U som ingdr i malgrupp T

Selectivity Index = = P(T|D)/(T/U)
Sedan anvinds denna demografiska representationsvariabel f6r att identifiera det medium dér denna

har den hogsta méjliga koncentrationen, alltsa det medium som har hégst Selectivity Index (Cannon

1984 och 19806).

% av mediapubliken M som har demografisk egenskap D
% av populationen U som ar demografisk egenskap D

Selectivity Index = =P(D|M)/(D/U)
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Medievalet vid indirekt matchning avgors alltsa utifran samma logik som vid direkt matchning, men
den demografiska egenskapen (D) anvinds som approximation fér mélsegmentet (T). Effektiviteten
av indirekt matchning beror pa koncentrationen av den faktiska malgruppen i det medium som
metoden viljer (Cannon 1986). En utvirdering av konceptets framgang kan i princip enbart ske i det
fall en gemensam databas finns tillginglig dir maélsegmenten bade kan identifieras och dess
mediekonsumtionsvanor kartliggas. Denna utvirdering dr darfér svar att praktiskt genomféra i
situationer dir foretag identifierat sin marknad genom exempelvis en behovssegmentering eller pa ett
sadant sitt att segmenten inte gar att identifiera via stora medieplaneringsdatabaser. For att utvirdera
indirekt matchning och The Naive Approach utgar Cannon ifran produktanvindning, Product nsage, tor
att identifiera olika malsegment och sitter sedan resultaten av indirekt matchning 1 relation till
resultaten av direkt matchning (Cannon 1984 och 1986). Noterbart ér att indirekt matchning under
sadana omstindigheter aldrig kan vara bittre dn direkt matchning. Pa sin hojd gar det att via indirekt
matchning identifiera ett medium med ett lika hogt Sedectivity Index P(T |M)/(T/U) som det medium
som identifieras via direkt matchning. Denna jimforelse sker alltsa under férutsittningar dir det inte

finns nagot behov av att anvinda indirekt matchning.

Framgangen av indirekt matchning dr beroende av att det finns en stark relation mellan den
demografiska egenskap som anvinds som representationsvariabel och identifikationsbasen for
malgruppen sasom produktanvindning (Assael och Cannon 1979). Cannon och Rashid (1991) visar
detta samband genom att underséka och finna stod for hypotesen att det finns en relation mellan ett

hogt Demographic Selectivity Index och effektiviteten av indirekt matchning.

Cannon (1986) jamfor vilket Selectivity Index P(T|M)/(T/U) som direkt matchning och indirekt
matchning, i form av The Naive Approach, genererar i relation till ett helt sSlumpmissigt medieval ("A
Random Walk"). Undersokningen visar hur bade direkt och indirekt matchning ger ett signifikant
hégre genomsnittsindex (119 respektive 118) dn den slumpmissiga strategin (102), men stédjer inte
hypotesen att direkt matchning ger ett hégre index dn indirekt matchning. Cannon (1984) undersoker
via en korrelationsanalys i vilken utstrickning direkt matchning och indirekt matchning leder till
samma rangordning av olika medier. Resultaten av denna visar pa en medelkorrelation pa 0,59 vilket,
enligt Cannon, stodjer indirekt matchning via The Naive Approach som en robust metod. Cannon
papekar att en bredare bas dn enbart produktanvindning for att identifiera malgruppen skulle kunna

torbattra dessa resultat ytterligare.

Sammanfattning

Marknadssegmentering som ett strategiskt verktyg medfor att marknadskommunikationen ofta
behover skriddarsys och riktas till specifika malgrupper. Begrinsade mediebudgetar skapar ett behov
av att na sadana malgrupper exklusivt och for detta indamal kan olika medier vara mer eller mindre

fordelaktiga. En utvirdering av skilda annonseringsmediers férmagor férutsitter i sig en forstdelse for

23



hur sjilva reklamprocessen fungerar och vilka element i denna som bér hinféras till mediala effekter.
ARF-modellen dr en viletablerad modell och har utformats utifrin detta syfte. Det rider delade
uppfattningar om vilka steg i denna modell som ir mediernas ansvar och med vilken frekvens
malgruppen bor nas for att passera genom de olika stegen i reklamprocessen. Att de tva inledande
stegen paverkas av rent mediala effekter och att de kreativa effekterna far en 6kad inverkan for senare
skeden i processen, dr en allmin uppfattning. Indirekt matchning dr ett tillvigagangssitt inom
medieplaneringen for att utvirdera steget [ebicle Exposure i reklamprocessen. Denna metod ar sirskilt
bruklig for féretag som genomfért en mer avancerad marknadssegmentering, exempelvis en
behovssegmentering genom en klusteranalys. Steget [ ehicle Exposure 1 den av Harvey (1997)
presenterade  ARF-modellen och teorier kring indirekt matchning kan ses som relaterade till
uppsatsens forsta fragestillning. Senare steg i denna modell tillsammans med en rad teorier inom
medieplaneringsfiltet skulle kunna anvindas fér att behandla uppsatsens andra frigestillning.

Foljande modell illustrerar kopplingen mellan fragestillning och teori:

Fragestallning 1
: -Vehicle -Indirekt
Hur kan Spotify som

annonseringsmedium utnyttjas av Exposure matChning
Hasseludden Yasuragi for att
exklusivt na en specifik malgrupp?

Fragestallning 2

-Advertising Exposure
Hur kan Spotify som

annonseringsmedium under sddana -Advertising Recall

omstandigheter fungera for att -Advertising Persuasion
paverka malgruppens mottaglighet

for marknadskommunikationen?

Operationalisering

I denna uppsats kommer vi att anvinda oss av den ARF-modell som vidareutvecklats av Harvey

(1997) och presenterats 1 den teoretiska referensramen.

For att undersoka hur Spotify kan utnyttjas av Hasseludden Yasuragi for att na en malgrupp exklusivt
kommer teorier om indirekt matchning att behandlas kvantitativt. Vi kommer att undersoka steget
Vebicle Exposure 1 ARF-modellen, vilket dr det sista steget i processen som dr en ren medieeffekt
(Romaniuk och Gugel 2010), och undersdka vilka Selctivity Index Spotify kan tillhandahélla for
Hasseludden Yasuragis definierade malmarknad (spa-besdkare i Stockholms lin) och malgrupp
("Vilutbildade storstadsbot") genom indirekt matchning f6r detta steg i reklamprocessen. Dessa

index kommer att sittas i relation till de h6gsta matt som kan erhallas genom matchning fér andra
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medier tillgingliga 1 Orvesto. Populationen kommer att betraktas som samtliga personer i dldrarna 15-
79 dr boende i Stockholms lin. Det tillvigagangssitt som kommer att anvindas 4r i Gverensstimmelse

med den metod som Cannon (1986) anvinder sig av.

I denna kvantitativa undersékning kommer siavil malmarknaden som madlgruppen att antas vara
nirvarande i mediet férutsatt att de innehar ett eget Spotify-konto, oberoende av kontotyp. Motivet
till detta dr att Spotify sjilva kan vidta atgirder for att styra antalet anvindare med respektive
kontoform. Fran den foérsta maj 2011 skedde exempelvis en begrinsning av tjanstens
gratisanviandande®. For att underséka mediets annonseringsmojligheter ser vi det som mer rittvisande

att gora detta utifran en méjlig potential och inte utifran aktiva begrinsningsatgirder av en sadan.

Inledningsvis kommer Selectivity Index P(T|M)/(T/U) via indirekt matchning pd Spotify, for
Hasseludden Yasuragis malmarknad, att sittas i relation till de hégsta motsvarande index som kan
erhallas via indirekt och direkt matchning for tillgingliga medier 1 Orvesto. Malmarknaden kommer
att definieras som de personer i Stockholms lin vilka besokt en spa-anliggning det senaste aret. For
Spotify kommer detta index att beriknas utifran variablerna dlder och kon, vilka Spotify idag siljer
annonseringsutrymme ifran, som demografiska representationsvariabler. I Orvesto kommer den
demografi eller psykografi med hogst Demographic Selectivity Index P(T|D)/(T/U) f6r malmarknaden
att anvindas for indirekt matchning. Denna inledande undersékning kommer enbart att baseras pa
kvantitativ empiri himtad ifrin den sekundira killan Orvesto. Vi kommer att goéra ett antagande som
innebdr att Spotify-medlemskap betraktas som oberoende av samtliga demografiska och
psykografiska variabler som finns beskrivna i Orvesto. Detta antagande ir ndédvindigt eftersom

information om anvindning av mediet Spotify inte ingar i denna databas.

I den andra delen av den kvantitativa undersékningen kommer vi att utgd ifrin var primirdata och
undersoka indirekt matchning via Spotify fér Hasseludden Yasuragis malgrupp "Vilutbildade
storstadsbor". Vi kommer i denna del inte lingre att anta ett oberoende samband mellan
demografiska och psykografiska egenskaper och Spotify-medlemskap. Detta tidigare antagande ir inte
nédvindigt eftersom sambandet mellan dessa variabler kartlagts f6r respondenterna i var enkitstudie.
For att undersoka indirekt matchning fér denna malgrupp genom &vriga medier kommer dven hir

Orvesto att anvandas.

Vi kommer att lata de egenskaper, vilka Hasseludden Yasuragi angett som utmirkande for sin
egentliga malgrupp, utgora identifikationsbas f6r den indirekta matchningen. I avsaknad av den
faktiska identifikationsbasen f6r denna malgrupp dr det inte mdijligt att genomféra en direkt
matchning och avgéra i vilken utstrickning denna exponeras for olika medier. Istillet blir

utvirderingsbasen fér ett mediums formaga att nd malgruppen exklusivt ett Selectivity Index

> http://www.spotify.com/se/blog/archives/2011/04/14/upcoming-changes-to-spotify-free-open/
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PMO|M)/(D/U), dir D betecknar de egenskaper, frimst demografiska som representerar den
egentliga malgruppen.

Spotify kan idag filtrera reklamexponeringar utifran variablerna alder, kén och musikgenrer. Ovan
presenterade index kommer att underskas for Spotify utifrin mediets befintliga mojlighet att
avgrinsa den reklamexponerade mediepubliken utifran olika kombinationer av dessa variabler. For att
undersoka Spotifys vidare potential kommer sedan variablerna barn och spa-besok att inkluderas i
dessa mojliga avgrinsningar av mediepubliken. Det torde vara virdefullt f6r Hasseludden Yasuragi
om Spotify dven skulle kunna selektera reklamexponeringar utifrin denna information eftersom den
ir identisk med deras definierade malgrupp. I Orvesto kommer ett Selctivity Index att tas for det
medium som utifrin hela den sammansatta identifikationsbasen férmar att nd denna malgrupp med
hogst exklusivitet. For samtliga undersokta mediepubliker i denna del av den kvantitativa
undersokningen kommer aven en Target Market Rating (Cannon 1986) att beriknas for att askadliggora

den totala andelen av malgruppen som nas.

Konsumtion av lugn musik siasom relax-musik skulle kunna ha ett positivt samband med
malgruppens intresse av att ga pa spa. Marknadschefen Nenne Nestius pa Hasseludden Yasuragi har
papekat att det skulle kunna finnas en koppling mellan delar av de behov som bade spa-besok och att
lyssnandet pa avkopplande musik ér en 16sning pa. Hasseludden Yasuragi spelar sjilva sidan musik pa
sin spa-anliggning och distribuerar dven relax-skivor. Vi har med denna utgingspunkt valt att
underscka Spotifys férmaga att na Hasseludden Yasuragis malgrupp exklusivt utifran moéjligheten att
selektera reklamexponeringar baserat pa vilken musikgenre tjdnstens anvandare lyssnar pa.
Musikgenren som underséks dr relax-musik och denna variabel kommer dirfér att inkluderas i
berikningarna av indexen beskrivna ovan. Vi kommer dven, med utgingspunkt i den kvantitativa
primirdatan, att underséka samvariationen mellan medlemskap i den definierade malgruppen och

lyssnandet pa relax-musik via Spotify.

Vi anser att en fokusering pa ebicle Exposure och indirekt matchning utifran rickvidd dr en god och
transparent teoretisk utgangspunkt att anvinda som utvirderingsbasis for att besvara uppsatsens
inledande fragestillning. Inom medieplanering ér, som nimnts i den teoretiska referensramen, dven
frekvens en central utvirderingsbasis. I den akademiska forskningen finns det en rad olika
uppfattningar om frekvensens betydelse for reklamprocessen. Detta i kombination med den
problematik som finns kring en frekvensjimforelse av olika medier, delvis till f6ljd av att det inte
finns ett generellt mitsitt i Orvesto som alltid mojliggér en sidan jimforelse, medfor att detta
omrade far en mer undanskymd roll i denna undersékning. Nirvaron i medier kommer generellt att
utvirderas utan hinsyn till med vilken frekvens denna férekommer. Viss frekvensinformation
kommer att presenteras, men denna har enbart som syfte att ge en indikation om den foreliggande

frekvensen.
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Uppsatsens andra fragestillning kommer att behandlas kvalitativt. I den kvalitativa undersékningen
kommer flera delar av reklamprocessen, beskrivna som steg nedanfdr ebicle Exposure i ARF-
modellen, att undersokas. Vi anser att dessa teoretiska omriden med tillhorande teorier ar en
fordelaktig utgingspunkt for att underséka detta mer komplicerade omrade. Var férhoppning dr att
lisaren kan ta till sig och kritiskt granska vart kvalitativa tillvigagangssitt utan att en mer omfattande

operativ redogorelse dr nédvindig.

Kvantitativa resultat

Inledning

De kvantitativa resultaten bygger pa empiri insamlad fran den enkitstudie bestaende av 600 insamlade
enkiter som genomforts primart for uppsatens syfte och frin databasen Orvesto Konsument
(2009:3). Primidrdatan har rensats ifrin respondenter utanfor dldersspannet 15-79, inte boende i
Stockholms lin, ej komplett ifyllda enkiter och uppenbart oseriosa respondenter. Urvalet har testats
mot Orvesto. For att underscka hur vil urvalet i var enkitstudie speglar det urval som finns i Orvesto
har vi jamfort diverse demografiska och psykografiska variabler dessa emellan. Generellt sett verkar
var enkitstudie spegla populationen beskriven i Orvesto pa ett tillfredsstillande sitt. Ett exempel pa
en skillnad som foreligger dr andelen malgruppsindivider. Den dr 1 var studie (11,6 %) och i Orvesto
(9,0 %). Denna skillnad ar inte signifikant®. De kvantitativa resultaten ir strukturerade efter den

arbetsgiang som beskrivits 1 operationaliseringen.

Indirekt matchning malmarknad
Kvantitativ empiri ar Orvesto Konsument(2009:3).

SELECTIVITY INDEX (SD: P(T |M)/(T/U)

Differens mot Differens mot
Indirekt Direkt matchning Indirekt
matchning (Damernas Virld, matchning
Demografisk representation (Spotify) SI=157 %) (Amelia, SI=154%)
Alder 120% -37% -34%
Kon 131% -26% -23%
Kon och alder 152% -6% -3%

Target group (1) ir Hasseludden Yasuragis definierade malmarknad. De representationsvariabler som
mediepubliken avgrinsas utifrin (dlder och kon) har definierats utifran de virden som ger det hogsta
Demographic Selectivity Index 1 Orvesto vilket erhallits f6r dldern 25-59 ar och kvinnor. Direkt matchning

1 Orvesto gav hogst Selectivity Index £6r manadstidningen Damernas 1/drld. Indirekt matchning i Orvesto

0 Pa 5 % signifikans-nivd kan man ej férkasta nollhypotesen att dessa populationsproportioner ir lika stora.
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dir medievalet skedde utifrin malmarknadens mest selektiva demografiska variabel (kén) gav hogst
Selectivity Index £6r tidningen Amelia. For att fa en skattning av osdkerheten for indexen har 95 %-iga

konfidensintervall tagits fram, dessa finns presenterade i bilaga 2.

Indirekt matchning malgrupp

Kvantitativ empiri 4ar Orvesto Konsument (2009:3) samt den i uppsatsen genomférda enkitstudien.

SELECTIVITY INDEX (SI): P |M)/([D/U)

Indirekt Di'fferens mof Target Market
matchning effektivaste medium Rating
Demografisk representation (Spotify) ~ (VagabondSI=275%)  prngy/p
Inget (endast medienirvaro) 145% -130% 73%
Alder 269% 6% 73%
Ko6n och alder 294% 19% * 45%
Ko6n, alder och relax-musik 344% 69% * 25%
Kén, dlder och spa-besék 524% 249% * 45%
Kon, dlder och barn 537% 262% * 45%
Ko6n, alder, barn och relax-musik 573% 298% * 25%
Kon, alder, barn och spa-besok 859% 584% * 45%

Signifikant skillnad frin Vagabonds index pa * = 0,01 % signifikansniva utifrin test av nollhypotesen att index f6r Spotify minus index fér Vagabond
ar storre dn 0. Osikerheten betraktas som malgruppens nirvaro i mediepubliken.

Demographic (D) ir Hasseludden Yasuragis definierade malgrupp. De representationsvariabler som
mediepubliken avgrinsats utifrin ir alder (25-49 ér), kon (kvinna), relax-musik (lyssnar pa relax-musik
pa Spotify), spa-besck (det senaste aret) och barn (ej egna barn). Den inledande representationen i
tabellen ovan dr sjalva mediendrvaron i sig, alltsa ett kontoinnehav och ett aktivt nyttjande av Spotify.
Indirekt matchning i Orvesto ger resetidningen [“agabond som det effektivaste mediet. Vi har dven hir

valt att redovisa konfidensintervall, vilka stdr att finna i bilaga 2.

Frekvenstabell 6ver Spotify-lyssnande hos malgruppen:

Frekvens Andel (%)
Aldrig 17,0
Mer sillan 12,5
Senaste manaden 17,9
Senaste veckan 35,7
Idag 16,1
Totalt 100,0

Undersokt fraga: Nr lyssnade Du senast pa Spotify under minst 15 minuter i striick?
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Musik och malgrupp

Kvantitativ empiri for undersokta samvariationer mellan musik och malgrupp ir den i uppsatsen
genomférda enkitstudien. Samvariationer har undersokts via korstabeller som finns redovisade i

bilaga 3.

Andelen i malgruppen som lyssnar pa Spotify dr 80,4 %. Denna andel dr signifikant hégre dn for
resterande populationen’. Mélsegmentet lyssnar dven med en hogre frekvens pa Spotify dn resterande
populationen. I undersékningen av samvariationer mellan relax-musik och malgrupp har siledes

hinsyn tagits till Gverrepresentationen i Spotify-lyssnande for att 6verkomma dessa skillnader.

Malgruppen lyssnar pa signifikant mer pa relax-musik 4n den 6vriga undersokta populationen i stort®

och med en hégre frekvens, men denna senare samvariation ar inte signifikant?.

Kvantitativ analys
Den kvantitativa analysen bebandlar steget 1ehicle Exposure i ARF-modellen utvecklad av Harvey (1997) och som

presenterats i den teoretiska referensramen. Analysen dr strukturerad utifran arbetsgangen beskriven i uppsatsens

operationalisering.

Indirekt matchning malmarknad

Spotifys formaga att selektera vilka anvindare som skall exponeras for reklam torde kunna leda till att
mediet kan generera hoga Selectivity Index via indirekt matchning och ur den aspekten verka som en
effektiv. kommunikationskanal for att na en specifik malgrupp. Att enbart kunna styra
reklamexponeringar i Spotify utifran variablerna kén och alder ar 1 detta fall otillrickligt for att mediet
skall vara den fordelaktigaste kanalen for att na malgruppen exklusivt. Cannon och Rashid (1991)
visar hur effektiviteten av indirekt matchning dr beroende av 1 vilken utstrickning de demografiska
variabler som anvinds fOr att representera malgruppen har en stark relation till denna i form av ett
hogt Demographic Selectivity Index. Spotifys férmaga att generera héga Selectivity Index ir 1 detta fall alltsa
beroende av den relation som finns mellan spa-besékare och de tva demografiska egenskaperna kon
och dlder. Kén har i Orvesto visat sig vara den variabel som i hogst utstrickning sirskiljer spa-
besokare ifrin den Gvriga populationen, men detta Demographic Selectivity Index ir inte pafallande hogt i
jaimforelse med exempelvis de variabler Cannon och Rashid (1991) anvinder sig av vid indirekt

matchning. Motsvarande index f6r dlder och spa-anvindare ir dn lidgre.

De Selectivity Index som Spotify tillhandahaller genom denna indirekta matchning dr inte unikt hoga,
men dndd anmirkningsvirda. Som utvirderingsbasis har vi satt Spotifys f6rmaga i relation till det
effektivaste mediet av samtliga tillginglica medier 1 Orvesto. Syftet med denna stringa

utvirderingsgrund dr att inte Gverskatta Spotifys effektivitet i férhallande till 6vriga medier. Vid ett

7 Korstabell chi2 p-virde 0,1 %.
® Korstabell chi2 p-virde 7,9 %.
® Korstabell chi2 p-virde >10%
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utnyttjande av Spotifys mojlighet att filtrera reklamexponeringar utifrin en kombination av
variablerna kén och dlder erhalls ett index som dr nistintill lika hogt som indexet for det effektivaste
mediet pa marknaden tillgingligt i Orvesto. Denna prestation kan ses som en fingervisning pa

Spotifys férmaga att nd malgrupper definierade utifran produktanvindning exklusivt.

Indirekt matchning malgrupp
Foér Hasseludden Yasuragis definierade malgrupp "Vilutbildade storstadsbor" tillhandahaéller Spotify

generellt hogre Selectivity Index in vad som dr fallet for indirekt matchning genom Orvesto.
Forklaringen till Spotifys potentiella effektivitet nir det giller att tillhandahalla [ebicle Exposure
exklusivt for denna malgrupp dr framforallt en foljd av att flera variabler som i1 undersékningen styr
reklamexponeringen i Spotify dr desamma som de representationsvariabler som ocksa anvints som
identifikationsbas for malgruppen. Hasseludden Yasuragi har sjilva tagit fram variabler, frimst
demografiska, som sirskiljer deras egentliga malsegment och i den man som Spotify har mdéjlighet att
filtrera reklamexponeringar utifrin samma variabler kommer mediet att generera ett hogt Selectivity
Index. Ett hogt sadant index idr 1 detta fall inte per definition ett matt pa mediets effektivitet att na
denna malgrupp exklusivt. Det rittvisande utvirderingsmattet dr istillet det index som visar 1 vilken
utstrickning Hasseludden Yasuragis egentliga malgrupp 4r representerad i denna avgrinsade
mediepublik (Cannon 1986). Detta utvirderingsalternativ dr emellertid inte mojligt 1 situationer sasom
denna till f6ljd av problematiken med att identifiera sjilva malsegmentet som beskrivits i den
teoretiska referensramen (denna problematik ér i sig en forutsittning for att det skall finnas ett behov
av indirekt matchning). Forutsatt att Hasseludden Yasuragi tagit fram demografiska
representationsvariabler med ett hogt Demographic Selectivity Index, vilket 1 denna uppsats betraktas som
en exogen effekt, ar de indexmatt som presenterats i resultatet en god indikation pa Spotifys férmaga
att na den faktiska malgruppen exklusivt. I resterande del av analysen kommer begreppet malgrupp

enbart att dsyfta den av Hasseludden Yasuragi definierade malgruppen.

En intressant iakttagelse dr att malgruppen generellt anvinder mediet Spotify i en betydligt hégre
utstrickning dn resterande populationen. Detta innebar att dven utan att filtrera reklamexponeringar
utifrin specifika variabler dr Spotify som medium i sig en effektiv annonseringskanal for att na

Hasseludden Yasuragis malgrupp exklusivt.

Om Spotify skulle lagra samtliga variabler som definierar malgruppen kan reklam exponeras till en
mediepublik dir samtliga ingar i denna malgrupp. Uppsatsens resultat visar att under sddana
omstindigheter skulle mediet Spotify vara 6ver atta ginger effektivare, for att na Hasseludden
Yasuragis malsegment, dn ett genomsnittligt medium bor vara (Cannon 1986). Utifran de variabler
som Spotity idag anvinder fOr att filtrera reklamexponeringar uppnis generellt hogre Selectivity Index i
relation till de som erhalls vid indirekt matchning via Orvesto. For den idag méjliga kombinationen

av alder, kén och relax-musik dr detta index péfallande hégt och signifikant hégre dn indexet for
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indirekt matchning genom Orvesto. Variablerna kén och relax-musik verkar vara utmirkande for
malgruppen och finga upp delar av de egenskaper hos denna som Spotify idag inte kan lagra. En
anvindning av dessa variabler medfor alltsa att malgruppen kan nas mer exklusivt, men detta sker pa
bekostnad av att en allt mindre del av malgruppen nas totalt vilket illustreras av en ligre Target Market
Rating. Genom att anvinda variablerna barn och spa-besék direkt som urvalsvariabler for vilka
Spotify-anvindare som skall exponeras for en viss reklam erhalls ett hogre Selctivity Index utan att

detta sker pa bekostnad av en ligre Targer Market Rating.

Resultaten for denna del av undersékningen visar alltsa hur Spotify idag kan na Hasseludden
Yasuragis malgrupp mer exklusivt genom indirekt matchning dan vad 6vriga medier inkluderade i
databasen Orvesto kan tillhandahalla. Denna effektivitet skulle kunna forbittras ytterligare om Spotify
lagrade information om anvindares spa-besokande och huruvida de har barn eller ej. Uppsatsens
resultat visar hur savil Spotifys aktuella som potentiella mojlighet att nd Hasseludden Yasuragis
malgrupp exklusivt kan ske samtidigt som en stor del av denna malgrupp ocksa fingas upp inom

mediet.

I vilken utstrackning Spotify kan utnyttjas for att na en stor andel av malgruppen har inte varit primar
utvirderingsbasis f6r mediet och inte den del som uppsatsen ifriga fokuserar pa. Resultaten indikerar
emellertid hur detta kan vara en ytterligare potentiell férdel f6r Spotify som annonseringsmedium.
Murray och Jenkins (1992) skriver hur det édr viktigt att en marknadsforingskampanj nar fram till 45 %
av malgruppen for att vara effektiv. Resultaten av var underskning visar att enbart mediet Spotify
skulle kunna tillhandahalla denna niva fér Hasseludden Yasuragis malsegment, utan att behéva
integreras med ytterligare medier i en marknadskampanj. Implikationerna av dessa resultat bor
emellertid tolkas forsiktigt. Den frekvenstabell for malgruppens Spotify-lyssnande som presenterats i
resultatet indikerar att mediet anvinds med en betydande frekvens, men bor enbart betraktas som en

fingervisning.

I den utstrickning som Spotify-konton utnyttjas av andra individer 4n den person som registrerat
kontoinnehavet, medfor detta att annonsdren inte nir sin malgrupp lika effektivt som annars skulle
vara fallet. Detta bortfall dir tjansten Spotify nyttjas av personer som inte har egna konton bor darfor
tas i beaktande vid en utvirdering av mediets effektivitet for att nd en specifik malgrupp och bér
dirmed paverka annonserande fOretags betalningsvilja. En férdel med att anvinda
musikkonsumtionsvariabler, sisom lyssnandet pa relax-musik, som urvalsvariabler ir att denna
bortfallseffekt undviks. Detta beror pa att reklamexponeringar i dessa fall filtreras utifran
musiklyssnande istillet for baserat pa specifika egenskaper relaterad till anvindarinformationen for

kontoinnehav.

Vi har med utgangspunkt i var enkitstudie undersokt i vilken utstrickning populationen nyttjar

Spotify utan att sjilva inneha ett anvindarkonto. Som illustreras i bilaga 4 uppgav cirka var sjunde
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Spotify-lyssnare att denne inte hade ett eget konto. Det faktiska bortfallet kan tinkas vara ndgot hogre
in detta di dven anvindare med egna konton i viss utstrickning kan tinkas nyttja andra
anvindarkonton. Denna effekt ser vi som marginell, men ir en osdkerhetsfaktor att ta i beaktande vid

en tolkning av uppsatsens resultat.

Musik och malgrupp

Variabeln relax-musik verkar finga upp egenskaper hos Hasseludden Yasuragis malgrupp som Spotify
idag inte lagrar vilket i sidana fall kan utnyttjas for att generera hogre Selectivity Index via mediet. De
kvantitativa resultaten visar hur det finns en signifikant samvariation mellan denna malgrupp och
relax-musik. Hasseludden Yasuragis definierade malgrupp lyssnar signifikant i hogre utstrickning pa
relax-musik 4n den 6vriga populationen. De konsumerar dven relax-musik pa Spotify med en hogre

frekvens, men detta ér inte signifikant.

Det finns flera mojliga forklaringsfaktorer till varfér ovan nimnda samband foreligger. I denna
uppsats gors inget ansprak pa att utvirdera eventuella kausala samband mellan Hasseludden Yasuragis
malgrupp och konsumtion av relax-musik pa Spotify. Det som ir av intresse for uppsatsens dndamal
ar 1 vilken utstrickning dessa malgrupper kan nas genom att exponera reklam utifran konsumtion av

relax-musik, men sjilva orsaken till ett sidant samband ir inte av intresse.

Att Hasseludden Yasuragis malgrupp kan nas effektivare genom att selektera |ehicle Exposures pa
Spotify utifrin konsumtion av relax-musik ir intressant. Individer som lyssnar pa relax-musik skulle
potentiellt sett dven kunna vara mer mottagliga for reklam om avslappnande aktiviteter sisom spa-
besokande. Vehicle Exposure ir enbart det inledande steget i ARF-modellen som beskrivits i
uppsatsens teoretiska referensram. For att urskilja vilken paverkan mediet Spotify och lyssnandet pa

relax-musik har f6r kommande steg 1 denna process krivs andra angreppssitt.

Kvalitativ empiri

Det kvalitativa empiriavsnittet dar strukturerat utifran de fyra overgripande omrdden som utgjort intervjuguiden for

djupintervjuerna.

Hur konsumeras Spotify

Samtliga intervjuade personer i undersokningen uppgav hur de framférallt anvinder Spotify som
bakgrundsmusik dd de gor andra saker i hemmet. I mindre utstrickning anvinds tjdnsten da lyssnaren
sitter vid datorn och under sddana situationer dr séllan sjilva applikationen 6ppen. En av personerna
berittade hur han ibland konsumerar andra medier samtidigt som Spotify, ingen av de andra sade sig

gOra detta.

Tre av intervjupersonerna uttryckte explicit att reklampauserna var sa korta att det inte var nagon idé

att ga ifran datorn under dessa. De tva andra hade liknande asikter, vilket illustreras av citat som,
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”datorn fir vara pa som vanligt och spela dven da det dr reklampaus”. Ingen av intervjupersonerna
anség sig vara speciellt fokuserad pa reklamen i allméinhet. En person uppgav att “fokus pd reklamen
pa Spotify dr mycket hogre nir jag slappnar av dn da jag gor aktivare saker sisom att laga mat eller
trina”. Aven andra intervjuade personer nimnde hur det finns en koppling mellan fokus pa reklamen

och vad de gor samtidigt som de lyssnar.

Attityd till reklam
Ingen av intervjupersonerna uppfattade Spotify-reklam som nagot de starkt ogillar. Tva personer

menade att reklamen pa Spotify dr underhillande och inte irriterande, Ovriga tyckte att den Adr
underhillande endast om den ir genomarbetad och vilgjord. Spotify-reklam ansags mer vilgjord och
mindre irriterande dn radioreklam, som en intervjuperson beskrev som “det virsta jag vet” och som
uttrycktes i termer av “hatar” av en annan. Flera intervjupersoner papekade att om reklamen kommer
abrupt inpa och avviker fran den musik som spelas uppfattar de den som mer stérande. Alla
intervjupersoner utom en kunde spontant rada ett antal reklamer de hort pa Spotify. Tre av

personerna beskrev ocksd hur reklam pa Spotify littare fastnar i minnet dn i flera andra medier.

Musik och sinnestillstand

Intervjupersonerna uppgav hur de lyssnar pa en bred varietet av musik pa Spotify. Alla
intervjupersoner utom en skildrade pa olika sitt hur valet av musik de lyssnar pa ofta ir starkt knuten
till den aktivitet de sysselsitter sig med samtidigt som de lyssnar pa musik. Vidare beskrevs hur bade
musik och aktivitet ofta ar relaterade till vad personerna vill ha ut av musiken och vilket humér de ar
pa. En intervjuperson exemplifierade detta genom citatet ”nir jag 4r hemma pa vardagskvillar blir det
mest lugn musik fOr att varva ned, men nir jag har forfest blir det bara den partymusik som ir inne
just nu”. Det framkom ur flera intervjuer hur mottagligheten for reklam, savil den informativa som
emotionella, ofta kan vara beroende av sinnestillstind. En ytterligare asikt som framkom var hur det
kan ricka att se eller hora en reklam relativt fa ganger, ibland till och med bara en gang, for att ta till

sig budskapet, forutsatt att ritt sinnestillstind och intresse upplevdes féreligea.

Alla intervjupersoner utom en sade att de regelbundet lyssnar pa lugn musik. En vanlig anledning till
detta var for att slappna av, men lyssnandet kunde dven ske 1 anslutning till exempelvis middagar da
lugn musik sags som limplig. Tva av intervjupersonerna uttryckte att den lugna musiken ibland spelas

i sammanhang da reklam kan uppfattas som extra stérande.

Preferenser vid spa-val

Alla intervjupersoner uppgav hur valet av spa-anlidggning ir en ling process, som pagir under minst
tvd veckor. FOr vissa av personerna kan den inledas redan tva ménader innan besoket. Ofta liggs
mycket tid ned pd att leta efter ritt spa och utvirdera de olika alternativ som finns.
Intervjupersonerna var ense om att det dr valdigt viktigt att valet av spa-anliggning blir ritt. En

intervjuperson uttryckte att ”ganska lite kan forstéra ganska mycket”, om hur han kinner nir nagot
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blir fel. Om spa-beséket dr simre dn fOrvintningarna menade intervjupersonerna att
helhetsupplevelsen férsimras och att pengar och tid ir bortkastade. En asikt som framkom var hur

denna effekt var virre fOr spa dn for andra, liknande aktiviteter.

Det ansags extra viktigt att spa-besoken blir trivsamma eftersom motivet till att ga pd spa ofta dr att
ge vardagslyx och avslappning i vardagen. En annan anledning till detta, som framkom i intervjuerna,
var det hoga priset som spa-besok forknippades med. For att utvirdera span angav
intervjupersonerna hur faktorer som geografi, boende, mat och tillgingliga behandlingar var viktiga.
Ingen av intervjupersonerna hade skilda preferenser for nagot speciellt spa-foretag, vilket ofta
uppgavs bero pa att personerna sa sillan besoker spa. Framforallt 4r det under vintern och varen som

personerna uppgav att de brukar ga pa spa.

Samtliga intervjupersoner angav att det for dem ir ett maste att kunna se hur spat ser ut innan de kan
tinka sig att boka en vistelse pa anliggningen ifraga. Detta gjorde personerna genom att besoka spa-
toretagens hemsidor. En intervjuperson tyckte att det dven var viktigt att kunna se hur spat ser ut for
att Overhuvudtaget bli inspirerad att soka mer information om detta. I 6vrigt framkom det att
intervjupersonerna inte behovde se hur ett visst spa ser ut for att fa en sadan inspiration. Dessa
personer sade att endast auditiv reklam i manga fall kan ricka for att inspirera till spa-besék. Flera
intervjupersoner berittade hur de upplever att lingtan efter ett spa-besok ofta dr som stérst under
vardagskvillar. I dessa intervjuer framkom det hur stressen i vardagen kan féranleda en sadan lingtan.
Att lyssna pa lugn musik via Spotify kan for vissa av intervjupersonerna vara ett av flera sitt att

koppla av frin jobb och stress.

Kvalitativ analys

Den kvalitativa analysen tar sin utgangspunkt i uppsatsens genomforda djupintervjuer. Som overgripande tematiserande
analysverktyg har vi anvint ARF-modellen utvecklad av Harvey (1997) som presenterats i den teoretiska

referensrarnien.

Advertising Exposure
Harvey (1997) definierar Adpertising Exposure som antalet individer som ér exponerade for sjilva

reklamen. En stor del av den mediepublik som utsitts f6r 1Vehicle Exposure kommer inte att se sjilva
reklamen (Cannon och Riordan 1994). Var undersékning av Hasseludden Yasuragis malgrupp
indikerar hur Spotify framférallt konsumeras som bakgrundsmusik, och i liten utstrickning med
tjansten 6ppen. Detta illustreras genom uttalanden som “enda giangen Spotify-fonstret dr uppe dr nir
jag byter 1at” och tyder pa att malgruppen 1i liten utstrickning dr exponerade for banners. Diremot
verkar andelen Advertising Exposure £6r den auditiva reklamen pa Spotify vara relativt hogt. Den
kvalitativa empirin indikerar hur de korta reklampauserna pa Spotify gor att malgruppen inte anser det

modan virt att avvirja sig mot reklamen, dven i de fall dd de inte 6nskar exponeras f6r den. Spotify
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konsumeras troligen i liten utstrickning samtidigt som andra medier, men diremot verkar
musiklyssnandet ske i samband med olika former av aktiviteter, vilka i sig kan paverka i vilken
utstrickning personer i malgruppen ir fokuserade pa musiken. Detta kan i sin tur paverka om de hor
reklamen eller ej. Ndr musiken konsumeras i ett avslappnande syfte hors reklamen sannolikt mer dn
da personerna gor aktivare saker sasom att laga mat eller stida. Da det verkar finns en koppling
mellan aktiviteter och musikval tycks det dven finnas ett samband mellan Advertising Exposure och den

musik som konsumeras.

Advertising Recall

Harvey (1997) definierar Adpertising Recall som mottagarnas memoreringsdimension av reklamen.
Individers attityd till reklam i ett medium kan sidgas paverka deras engagemang till reklamen (Brace,
Edwards och Nancarrow 2002). En negativ attityd och ett lagt engagemang for reklam i ett medium

leder generellt till ett ligre Recall.

Personer i Hasseludden Yasuragis malgrupp har skilda attityder till reklamen pa Spotify. Reklamen ses
1 varierande utstrickning som underhallande och behéver inte alls uppfattas som irriterande. Graden
av irritation verkar dock tillta nir reklamen kommer abrupt direkt efter en lat. Det rader oenighet i
malgruppen gillande den uppmirksamhet som kraftiga 6vergangar mellan musik och reklam kan
orsaka. For delar av malgruppen kan observansen for reklamen tinkas 6ka, men 1 empirin rader
konsensus 1 synen gillande hur de negativa effekterna av sidana avbrott 6verviger. Detta kan belysas
genom citat sasom "Nar jag lyssnar pa lugn musik péa Spotify forstors hela min upplevelse av hogljudd
och skrinig reklam som kommer frin ingenstans. Jag kanske uppmairksammar reklam mer under

sadana situationer, men jag kopplar bort det som sigs".

Reklam som upplevs som mer genomarbetad tycks generellt ge ett positivare intryck. Sidan reklam
anses, av malgruppen, sannolikt mer vanligt férekommande pa Spotify dn pa till exempel
radiokanaler. Korta reklampauser i samband med genomarbetad reklam, som relateras till musiken
malgruppen lyssnar pa, verkar medfora en positiv attityd till reklamen. Detta kan vara férdelaktigt f6r
mottagarnas engagemang och Reca// f6r denna (Brace, Edwards och Nancarrow 2002). Flera personer

angav hur graden av Reca// f6r reklamexponeringar pa Spotify var hogre i relation till andra medier.

Advertising Persuasion

Harvey (1997) definierar steget Persuasion som det reklamen astadkommer efter sjilva
memorerbarheten. Detta steg kan delas in i modeller f6r konsumenters kop- och beslutsprocess,
sasom ATR- och AIDA-modellerna. En uppfattning som finns dr att kundernas engagemang for en
produkt paverkar vilken av dessa teorier som dr limpligast f6r att beskriva denna process (Jobber

2007).
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Malgruppen forefaller ha ett hogt engagemang i samband kopprocessen nir de viljer spa.
Intervjupersonerna soker aktivt information, planerar en ling tid innan spa-beséket och utvirderar
olika alternativ grundligt. Denna empiri skulle utifrin ovanstiende resonemang kunna tyda pa att

AIDA-modellen férdelaktigast kan anvindas f6r att beskriva malgruppens beslutsprocess.

Rossiter, Percy och Donovan (1991) anser att ett mer dndamalsenligt tillvigagangssitt som tar hinsyn
till den specifika annonseringssituationen behovs for att utvirdera hur annonseringen fungerar for
denna képprocess. Nar det giller savil mediestrategi som annonseringsutformning bor beaktande tas
till kommunikationsmal utifran saval kinnedom (Awareness) som attityd (A#titude) (Percy, Rossiter och
Elliott 2001). Sidana mal bor utvirderas efter situationsspecifika forhallanden och kan dirmed
komma att stilla olika krav pa medievalet. Det dr viktigt att forst fa ett segment medvetet om ett

varumirke innan deras attityd till detta kan borja paverkas (Rossiter, Percy och Donovan 1991).

Vir kvalitativa undersokning vittnar om hur malgruppen viljer vilket spa de skall besoka ling tid i
torvig innan besoket. Detta tyder pa att deras kinnedom fér varumirken i denna produktkategori
Overensstimmer med det Rossiter, Percy och Donovan (1991) benimner som Brand Recall.
Malgruppen verkar uppleva en hog risk forknippad med spa-besék. Det dr for intervjupersonerna
sarskilt viktigt att spa-bescket ger dem det de efterséker och att ingenting blir fel. Utifrain empirin
verkar det som att malgruppens motiv till att gi pa spa frimst ir sjilvforverkligande. Det tycks inte
foreligga nagot direkt problem som miste 16sas och dirmed foranleder spa-besoket. Denna
instillning till spa-bes6kande 6verensstimmer med den attityd-kategorisering som Rossiter, Percy och
Donovan benimner som engagerande (High Involvement) och transtormativ (Transformational). Vidare
tyder undersékningen pa att spa-besékande sker sillan och att ovannidmnda preferenser inte skiljer sig

mellan olika varumirken inom produktkategorin.

For att tillfredsstilla kommunikationsmal utifran kinnedom i form av Brand Recall stills, enligt Percy,
Rossiter och Elliott (2001), krav pa medier att de skall kunna erbjuda en hég frekvens. Syftet med
detta dr att skapa en stark link mellan kategoribehov och varumirke. De genomférda intervjuerna
antyder hur reklam via Spotify ofta skapar en hég kinnedom hos malgruppen. Detta kan tinkas bero
pa att antalet varumirken som exponeras ir firre dn i manga andra medier, men att exponeringen av
dessa sker med en hogre frekvens. Det faktum att reklampauserna pa Spotify ér kortare dn de i andra
medier verkar ocksd vara en positiv faktor f6r denna kidnnedom. Samtidigt finns det tecken pa att
reklam pa Spotify kan utformas pd ett sadant sitt att en hég kinnedom kan nds dven med fa

exponeringar.

Kommunikationsmal relaterade till attityd f6r en malgrupp med hégt engagemang och transformativ
motivation stiller, enligt Percy, Rossiter och Elliott (2001), krav pa medier utifrin deras férmaga att
erbjuda ett format dir produkterna kan askadliggéras fo6r mediepubliken visuellt. Vidare, papekar

Percy, Rossiter och Elliott (2001) hur det dven dr viktigt att medieformatet kan erbjuda detaljerad
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information, ddremot dr en hég frekvens inte nédvindig. I beslutsprocessen for spa-besok ter det sig
som viktigt for malgruppen att visuellt kunna se och utvirdera olika span. Denna visuella information
tar troligtvis manga till sig via spa-foretagens egna hemsidor. For att bli inspirerade att besoka ett spa
och att s6ka mer information behéver Spotifys bristande visuella férmaga inte vara en nackdel.
Forutsatt att reklamen dr genomarbetad och sinds i ritt sammanhang verkar detta kunna kompensera
denna avsaknad. Sammanhang som tycks vara fordelaktiga f6r malgruppen att exponeras for spa-
reklam i, 4r vid lyssnandet pa lugn musik under kvillar i hemmet. Under sadana foérhéllanden upplevs
liknande behov foreligga som de som eftersoks vid ett spa-besck. Ephron (1997) argumenterar for att
individer bor exponeras for reklam vid den tidpunkt da deras behov for produkten foreligger. Viktigt
tor malgruppens instéllning till sammanhanget dir reklamexponeringen sker verkar vara att reklamen
och musiken flyter 1 varandra och att irriterande, abrupta avbrott undviks. Den lugna musik som i

empirin nimns i sidana sammanhang ér klassisk musik, jazz, soul, reggae och relax-musik.

Fordjupad analys

Vi ser tva av Spotifys mijligheter som sdrskilt intressanta for Hasseludden Yasuragi. Dessa har sitt ursprung i
uppsatsens inledande analyser, men dr foremal for en mer ingdende behandling i denna fordjupade del. Ett av dessa
omraden bebandlar bur resultat och samband presenterade i den kvantitativa analysen bor beaktas under de skilda
forutsdttningar som kan tinkas foreligga. Det andra omridet som vi valt att analysera ndrmare handlar om burnvida
tidpunkten for annonseringen kan paverka mottagligheten for denna. Detta bebandlas med utgangspunkt for hur
Spotify kan verka i en sdadan tidpunktsplanering med avseende pa Hasseludden Y asuragis definierade malgrupp. Savil
den kvantitativa som den kvalitativa analysen har pekat pa formagor hos Spotify som skulle kunna utnyttjas for ett

sddant dandamil.

Kvantitativ analys i ett vidare sammanhang

Uppsatsens kvantitativa resultat visar hur Spotify skulle kunna utnyttjas som annonseringsmedium av
Hasseludden Yasuragi for att na en bredare malmarknad, definierad utifrain produktanvindning,
exklusivt med avseende pa 1ehicle Exposure. Det Selectivity Index som Spotify, utifrin mediets befintliga
formaga att selektera reklamexponeringar, kan generera for denna malmarknad ér i paritet med det
hégsta index som kan uppnds biade genom indirekt och direkt matchning fér 6vriga medier
tillgidngliga i konsumentdatabasen Orvesto. Nir definitionen av den 6nskade mottagargruppen
specificeras till Hasseludden Yasuragis malsegment "Vilutbildade storstadsbot" kan Spotify idag
tillhandahalla hogre Selectivity Index t6r denna malgrupp dn samtliga jimférda medier i Orvesto. For
detta malsegment kan Spotifys mojlighet, att selektera reklamexponeringen utifran fler demografiska
och 1 Ovrigt relevanta variabler, utnyttjas. Spotifys férmaga tilltar alltsi ndr den Onskade

mottagargruppen fér Hasseludden Yasuragi smalnar av och specificeras mer 1 detalj.
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Malgruppen kan nas med en relativt hog exklusivitet genom Spotify dven utan en selektering av
reklamexponeringar utifran speciella variabler. Spotifys féormdga att nd malgruppen "Vilutbildade
storstadsbor" exklusivt dr emellertid beroende av i vilken utstrickning mediet kan lagra de variabler
som Hasseludden Yasuragi sjilva anvinder for att definiera sin malgrupp. Utifrin rddande
forutsittningar, under vilka flera av dessa variabler inte lagras och dirmed inte kan utnyttjas, kan
istillet reklamexponeringar pa Spotify selekteras utifran kén och musik for att na hogre Selectivity Index
for malgruppen. Kén och musikkonsumtion verkar ur denna aspekt finga upp delar av den
demografi och 6vriga karaktiristika hos malgruppen som Spotify idag inte kan lagra direkt. En
nackdel med ett sadant tillvigagangssitt dr att en 6kad exklusiv reklamexponering for malgruppen

sker pa bekostnad av att en mindre andel av denna exponeras i absoluta tal.

Hasseludden Yasuragis genomférda marknadssegmentering har behandlats som exogen i denna
undersokning. Savil metod som anvinda baser for marknadssegmenteringen kan ge skiftande
ftorutsattningar for Spotifys potential att na foretagets malsegment exklusivt. Som nidmnts 1 den
teoretiska  referensramen dr det generellt ansett som fOrdelaktigast att anvinda en
behovssegmentering. Under sadana foérutsittningar dr Spotifys potential f6r Hasseludden Yasuragi
beroende av hur utmirkande de demografiska representationsvariablerna dr for fOretagets
malmarknad och malgrupp (Cannon och Rashid 1991). I situationer dér dessa variabler istillet utgor
sjalva segmenteringsbaserna, samtidigt som den statistiska metoden tillater, kan Hasseludden Yasuragi
identifiera sin malmarknad och malgrupp direkt i Spotify. Under sidana omstindigheter kan mediets
formaga att na Onskade mottagargrupper exklusivt vara din mer betydelsefull, forutsatt att de 1

sammanhanget relevanta variablerna lagras i Spotify.

Avvigningen mellan exklusiviteten och antalet nadda individer i malgruppen dr svar och torde vara
beroende av framférallt Hasseludden Yasuragis 6vegripande mediestrategi savil som dndamalet med
annonseringen. Nar det giller medieplanering dr det viktigt att se till synergier mellan olika medier
sarskilt eftersom miénniskor 1 6kad utstrickning konsumerar flera medier samtidigt (Naik och Raman
2003). Olika medier har skilda forutsittningar att na en malgrupp utifran bade exklusivitet och antalet
nadda individer. Forstaelsen for hur Spotify bér implementeras i den totala mediestrategin kan
forutsitta en medvetenhet f6r andra mediers egenskaper och malgruppens interaktion mellan dessa
medier och Spotify. Hinsyn kan dven behova tas till mediernas egenskaper lingre ner 1 ARF-
modellen, vilket kan paverka den frekvens som dr nédvindig for att uppna annonseringens syfte.
Medierna i sig kan vara mer eller mindre limpliga att anvinda fO6r att erhalla en Onskad

exponeringsfrekvens for malgruppen i ett 6nskat format.

Hasseludden Yasuragis 6vergripande mediestrategi savil som deras syfte med annonseringen har
betraktats som exogena effekter i denna uppsats. Dessa avgrinsningar medfér att vi inte pd ett

trovirdigt sitt kan uttala oss om hur Hasseludden Yasuragi bér anvinda Spotify. Vi kan dock
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konstatera att Spotify som annonseringsmedium fér Hasseludden Yasuragis definierade
mottagargrupp kan medféra sidana fordelar att mediet kan utnyttjas for att uppna flera dndamal pa
flera olika sitt i en integrerad mediestrategi. Som ett medelstort foretag kan Hasseludden Yasuragi
utnyttja Spotify for att na en stor andel av savil malmarknad som malgrupp. Forutsatt att behov
foreligger i form av att na malgruppen exklusivt, exempelvis till f6ljd av en knapp mediebudget
(Cannon 1984, Percy, Rossiter och Elliott 2001), kan Spotify erbjuda patagliga férdelar gentemot

ovriga medier.

Tidpunktsplanering
Enligt Ephron (1997) ir tidpunkten for en reklamexponering avgoérande for den effekt med vilken

den kommer att inverka pa mottagaren och detta bor tas i beaktande vid utformningen av
medieplaneringen. Exponeringen dr som effektivast och bor ske ndr mottagaren upplever ett behov
av att kopa en viss produkt (Ephron 1997). Utifrin uppsatsens kvalitativa intervjuer gar det att
urskilja ett monster for ndr malgruppen dr intresserade av att ga pa spa och nir de kidnner sig
mottagliga for information om spa-upplevelser. De tycks uppleva att behovet av att ga pa spa dr som

hogst under host och vinter.

Kvantitativ primardata har visat hur malgruppen lyssnar signifikant mer pa relax-musik dn den
undersokta populationen i stort. Ur den kvalitativa empirin har det framkommit hur musikval kan
vara en utslagsgivande faktor att ta i beaktande vid tidpunktsplanering rérande nir malgruppen bor
exponeras for reklam. De intervjuade personernas definition av lugn musik dr dock bredare in den
den kvantitativt undersokta musikgenren, relax-musik. Den kvalitativa empirin antyder att det, hos
malgruppen, finns en koppling mellan musikkonsumtion och upplevda behov férknippade med spa-
besok . Flera personer har uppgett hur de ofta lyssnar pa lugn musik pa Spotify under vardagskvillar
for att slappna av efter en stressig dag. De har beskrivit hur de under sadana foérhallanden kidnner sig
mer 6ppna for information om aktiviteter som de upplever ir sjilvforverkligande och avslappnande,

sasom spa-besok.

Med utgangspunkt i teorin presenterad av Ephron (1997), indikerar den kvalitativa empirin hur det
skulle kunna finnas méjligheter f6r Hasseludden Yasuragi att effektivisera sin annonsering genom att
ta hinsyn till tidpunkten da denna sker. Méjligheten att annonsera i hogre utstrickning under en viss
arstid torde generellt vara oberoende av det medium i vilket reklamen sker. Spotifys férmaga, att
exponera reklam baserat pa den musik som tjinstens anvindare lyssnar pa, medfoér potentiella
fordelar for Hasseludden Yasuragi att na sin malgrupp vid en for dem fordelaktig tidpunkt. Det édr
mojligt att dven andra medier kan konsumeras i ett sidant sammanhang att dven dessa kan utnyttjas
for att nd detta malsegment vid en gynnsam tidpunkt. Spotifys sammanvigda f6rmaga att exponera
reklam utifrin anvindarnas egna val av konsumerad musik givet en avgrinsad tid pa dygnet ar

tormodligen svir att erhalla via manga andra medier.
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Ephron (1997) menar att tidpunkten, dd mottagaren nds av reklam, kan vara si avgérande att enbart
en exponering kan vara tillricklig om denna sker vid ritt tillfdlle. Reichel och Wood (1997) betonar
problematiken det medfér att mita antalet exponeringar en mottagargrupp exponeras for pa
individniva. De papekar hur detta forsvirar implikationsmojligheterna av att utga ifrin enbart en
exponering som tillricklig (Reichel och Wood 1997). Spotifys tekniska plattform skulle eventuellt
kunna vidareutvecklas och lagra information om siadana exponeringar och dirmed 6ppna nya
mojligheter. Problematiken med avseende pa mitbarheten av steget Advertising Exposure (Harvey
1997) dr dock svar att 6verkomma dven utifrin denna tekniska potential och detta medfor
begrinsningar. Reichel och Wood (1997) anser att savil tidpunkten som frekvensen av exponeringar
har betydelse. Den kvalitativa empirin indikerar hur tidpunkten for reklamexponeringen via Spotify
kan ha en stor betydelse, men de intervjuade personerna har delade asikter i synen pa om en enda

exponering skulle kunna ricka for att 6vertyga dem.

Slutsats

Denna uppsats har haft som 6vergripande syfte att 6ka kunskapen om nya streamingmedier och mer
specifikt annonsering via Spotify. For att besvara detta syfte har vi genomfort en fallstudie inriktad pa

att besvara tva huvudsakliga fragestillningar.

o  Hur kan Spotify som annonseringsmedinm utnyttjas av Hasseludden Yasuragi for att exklusivt na en

specifik malgrupp?

Spotify kan genom indirekt matchning utnyttjas som annonseringsmedium av Hasseludden Yasuragi
for att na foretagets malmarknad med en exklusivitet som dr i paritet med den for de effektivaste
medierna i Orvesto for dndamalet. Da Hasseludden Yasuragis onskade mottagargrupp, for
annonseringen, specificeras till en smalare malgrupp tilltar Spotifys férméga att tillhandahalla
exklusiva exponeringar. For detta inledande steg i reklamprocessen kan denna malgrupp via Spotify
nas med en hogre exklusivitet in genom samtliga jamférda medier. Det foreligger samtidigt en
outnyttjad potential dir Spotifys effektivitet for detta syfte skulle forbattras ytterligare vid en lagring
av mer omfattande anvindarinformation. I avsaknad av sadan information kan malgruppens
musikkonsumtion utnyttjas for att nd dem mer specifikt, men detta sker da pa bekostnad av antalet

individer i denna grupp som nis totalt.

o Hur kan Spotify som annonseringsmedinm under sidana omstandigheter fungera for att paverka mdilgruppens

mottaglighet for marknadskommunikationen?

Genom att utnyttja den koppling som foreligger mellan aktivitet, sinnestillstind och
musikkonsumtion pa Spotify kan mediet utnyttjas for att na individer i Hasseludden Yasuragis

malgrupp ndr dessa dr som mottagligast for reklam rérande spa-besék. Konsumtion av lugn musik i
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ett avslappnande syfte under vardagskvillar medf6r att individer i mélgruppen ar sirskilt receptiva for
denna information och kan utnyttjas i en tidpunktsplanering av reklamen. Tjinsten Spotify nyttjas av
malgruppen pd ett sadant sitt att de exponeras for en hég andel av reklamens auditiva element, men i
liten utstrickning noterar reklamens visuella format. Mediets visuella begrinsningar kan kompenseras
av att reklamexponeringen sker under fordelaktiga sammanhang och under sidana férhallanden kan

reklam via Spotify gynnsamt paverka malgruppens attityder till exempelvis ett spa-foretag.

Fortsatt diskussion

Resultatens tillf6rlitlighet
Uppsatsens resultat bor tolkas med viss forsiktighet. I den akademiska litteraturen foreligger det inget

allmint radande tillvigagangssatt for att utvirdera medier och det dr moijligt att uppsatsens
utformning inte dr den mest dndamalsenliga. De valda teorier som anvints for att besvara uppsatsens
tragestallningar behover inte heller vara de fordelaktigaste for detta syfte. Anvindandet och valet av
teorier har skett med utgangspunkten att sitta ett komplext fenomen 1 ett sammanhang, men kan i sig
ha féranlett en orittfirdigad generalisering av en mer komplicerad verklighet. Det kan exempelvis
argumenteras for att frekvensens betydelse for valda undersokningsomraden har fatt en alltfor

undanskymd roll i denna uppsats.

Vidare bor dven uppsatsens empiriska begrinsningar tas i beaktan. Avsaknaden av ménga digitala
medier i Orvesto har medfort att dessa medier inte anvints som utvirderingsbasis i den kvantitativa
undersokningen. En sadan jimforelse skulle kunna vara adekvat, men har utelimnats i denna uppsats.
Den kvalitativa empirin har insamlats utifrin en primar fokusering pa mediet Spotify och utelimnat

andra medier vilket dr i linje med undersokningens syfte, men medfér begrinsningar.

Den kvantitativa undersékningen har haft for avsikt att spegla den genomsnittliga populationen i
Stockholms lin, men det finns en viss statistisk osikerhet i denna representation som bér beaktas vid
tolkning av samtliga kvantitativa resultat. Omfanget av den kvantitativa undersékningen har varit
tillrickligt stort f6r att ge statistiskt sikerstillda skillnader vad giller exempelvis Selectivity Index mellan

Spotify och 6vriga medier.

Generellt bor de kvalitativa resultaten utvirderas med en hogre forsiktighet 4n de kvantitativa. Detta
beror pi att antalet intervjuade personer varit fa och av att mer omfattande och komplexa fenomen
undersokts i denna del av uppsatsen. Lincoln och Guba (1985) betonar den problematik som
foreligger nir det giller att beddma i vilken utstrickning en studie fingar verkligheten da kinnedom
om den precisa verkligheten saknas, och dé verkligheten vil dr kind finns det inget behov av att testa
denna. Aven om ett sidant resonemang inte dras till sin spets, anser vi, att det i detta sammanhang
belyser en viktig problematik i form av avsaknaden av mojliga referensstudier. Det dr svart att hitta en

limplig utvirderingsbasis for uppsatsens kvalitativa resultat och att sitta dessa i relation till en i hogsta
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grad okind verklighet. Vir bristande férkunskap om dessa komplexa fenomen kan dven ha féranlett
att den kvalitativa undersékningen genomfdrts pa ett missvisande sitt for att askadliggéra den faktiska
verkligheten. Den analys och de slutsatser som anvints for att forséka urskénja och generalisera
Spotifys mediala effekter f6r steg nedanfér VVebicle Exposure 1 reklamprocessen, har utgatt ifrain den
kvalitativa empirin och dessa bor alltsa snarare betraktas som en indikation pa potentiella monster dn

som allmingiltiga.

Resultatens generaliserbarhet

I avvigningen mellan generaliserbarhet och komplexitet bor det senare generellt vara av Gverordnat
intresse for fallstudier (Ragin 1987). Vi har efterstrivat att besvara uppsatsens fragestillning genom
att undersoka fenomenet Spotify som annonseringsmedium utifrin de komplexa och
situationsspecifika forhdllanden som ansetts foreligga for Hasseludden Yasuragi. Vi har emellertid
forsokt att sitta detta fenomen i ett sammanhang utifrin en teoribas som vi bedémt som
indamalsenlig. Detta, anser vi, har skett pa ett sidant sitt att en viss generaliserbarhet 4r méjlig dven
om det dr viktigt att generaliseringen av en fallstudie sker med forsiktighet, vilket exempelvis Kolberg

(2010) betonar.

Vi betraktar uppsatsens kvantitativa resultat som av en mindre komplex natur dn de kvalitativa.
Samtidigt medfér utformningen och omfattningen av den kvantitativa undersokningen att det
framforallt 4r denna del av uppsatsen som vi tror dr moijlig att generalisera. Vi tror att en del av de
Selectivity Index som utvirderats kan vara av direkt intresse for andra féretag med liknande malgrupper.
For foretag pa andra marknader och med andra malgrupper tror vi att dessa index dr en god
fingervisning for den exponeringsexklusivitet Spotify potentiellt skulle kunna generera dven for dessa
malgrupper. Vi anser att uppsatsens resultat, pa ett mer generellt plan, visar hur Spotify kan 6ppna

upp nya mojligheter f6r framforallt sma och medelstora féretag att na ut till sina malgrupper.

Vi tror att de kvalitativa resultaten i viss man ir generaliserbara. Aven om samtliga intervijupersoner
ingar i Hasseludden Yasuragis definierade malgrupp finns det anledning att tro att exempelvis deras
konsumtionsmonster av Spotify och instillning till reklam pa Spotify delvis kan spegla mer
allmingiltiga fGreteelser. En sadan generalisering maste dock dven ta hinsyn till de mer komplexa
torhallandena som foreligger inom den kvalitativa undersékningen samt den begrinsade

omfattningen av insamlad empiri, och dirmed goras med ytterligare férsiktighet.

Givet de resultat som erhallits i denna uppsats ser vi ett antal implikationsméjligheter som Spotify kan
vidta for att stirka mediets annonseringspotential. Utifran en dialog med annonserande féretag skulle
Spotifys formdga kunna foérbittras genom att lagra mer relevant anvindarinformation. Eventuellt
skulle dven den tekniska plattformen kunna utvecklas fér att mojliggéra en fOrbattrad
tidpunktsplanering  f6r  annonserande  féretag.  Genom  att  inkludera  Spotify i

medieplaneringsdatabaser sisom Orvesto kan mediets styrkor tydliggras for fler féretag. Vidare
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anser vi att Spotify bor avskaffa de nyligen introducerade restriktionerna av tjdnstens gratisversioner.
Vi tror att mediets l6nsamhetspotential i framtiden mycket val kan vara hégre pa annonseringssidan
in pd betalsidan av tjinsten. En vidareutveckling av forskningen kring fenomenet Spotify tror vi

skulle vara till gagn f6r savil Spotify som for annonserande foretag.

Vidare forskningsuppslag

Denna uppsats éppnar upp for en rad vidare forskningsomraden relaterade till dess Overgripande
syfte. Kvalitativa undersokningar kan med foérdel anvindas for att skapa en forstaelse for okinda
fenomen och dirigenom identifiera variabler som kan testas kvantitativt (Strauss och Corbin 1998).
Vi tror att flera av de kvalitativa resultaten 1 denna uppsats dven skulle kunna undersékas kvantitativt
saisom sambandet mellan aktivitet och musikkonsumtion eller i vilken utstrickning Reca// t6r en
reklam 4r beroende av hur reklamexponeringen passar in i det musikaliska sammanhanget. Fler
intressanta forskningsomraden 4r hur Spotify kan integreras med andra digitala medier i
annonseringssyfte och hur mediets format kan erbjuda nya méjligheter for kreativa utformningar av
reklam. I 6vrigt finns det framforallt tva storre forskningsomraden som vi ser som sirskilt relevanta

for vidare studier.

Riktad reklam och personlig integritet
Under insamlandet av den kvalitativa empirin har intervjuerna vid upprepade tillfallen féranlett en

diskussion rorande reklam och personlig integritet. Da detta kunskapsomrade sticker ut ifran det
sammanhang som dr foremal for uppsatsens vidare analys samtidigt som det 6ppnar upp for en
bredare forskningsdiskussion, har vi valt att ta upp detta filt forst i denna avslutande diskussionsdel

av uppsatsen.

Spotifys férmaga att tillhandahélla exklusiva exponeringar fér en malgrupp ir beroende av den
information som lagras om tjinstens anvindare. De kvantitativa resultaten har visat hur mediets
potential, att na Hasseludden Yasuragis malsegment exklusivt, 6kar patagligt vid en selektering utifran
fler variabler. Denna moijlighet férutsitter en mer omfattande lagring av kontoinnehavsuppgifter
vilket i sin tur dr beroende av anvindarnas vilja att limna ifran sig sidana uppgifter. Registreringen av
anvandaruppgifter som utnyttjas for riktad reklam ar en mojlighet som eventuellt skulle kunna

utnyttjas av fler streamingmedier dn Spotify.

Under de kvalitativa intervjuerna uppgav samtliga intervjuade personer hur de generellt var mer
positivt instillda till riktad reklam nir detta ledde till att de exponerades mer fér reklam som
upplevdes vara relaterad till deras intressen och mindre f6r 6vrig reklam. De var i olika utstrickning
villiga att limna ifrdn sig personlig information for att fi nyttja tjinsten Spotify. Att uppge fler
uppgifter, dn de Spotify lagrar idag, rérande bredare demografi och psykografi upplevdes inte som
problematiskt f6r nagon av de intervjuade personerna, forutsatt att uppgifterna anvinds i syfte att

silja reklam och inte missbrukas. Tvéd av de intervjuade personerna uppgav hur de inte var villiga att
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limna ifrin sig information som de upplevde som alltfér personlig och ingen av personerna som
deltog i den kvalitativa undersékningen kunde tinka sig att uppge sa specifik information att denna

skulle kunna utnyttjas fér att identifiera uppgiftslimnarens identitet.

Enligt Magnus Soéderlund, professor vid institutionen fér Marknadsféring och  Strategi pa
Handelshogskolan 1 Stockholm, dr manniskor i dagens samhille villiga att limna ifran sig mycket
information och nidmner ICA-kortens registrering av kopbeteende som ett exempel pa detta.
Séderlund tror att integritetsdebatten i framtiden kan bli mer omfattande, men att "det kan krivas en
skandal, av den typ som slas upp stort i massmedia, i form av ndgot avsléjande reportage med manga
detaljer, for att den skall komma igang ordentligt”. Vi anser att resultaten i denna uppsats ir ett
intressevickande bidrag till en bredare debatt om personlig integritet. Var gar grinsen for hur mycket
information minniskor 4r villiga att limna ifrin sig och wupplevs en kartligening av
musikkonsumtionsbeteende som mer eller mindre kinslig 4n lagring av annan information? Upplevs
riktad reklam som tillrickligt positivt for att indamalet skall helga medlen, och var finns de potentiella

fallgroparna fér hur informationen skulle kunna missbrukas?

Musik och reklam
Uppsatsens resultat visar hur kunskap om en malgrupps musikkonsumtion potentiellt kan utnyttjas

for att na dem mer exklusivt, men dven for att na dem under forhallanden dé de ér sdrskilt mottagliga
for reklam. Vi anser att det féreligger betydande kunskapsluckor inom forskningsomradet musik och
reklam. Det finns forskning kring hur musiken kan utnyttjas i sjdlva reklamen (Aldefors 2005) och
nyligen presenterades en demoskopundersokning!® som visar hur det kan finnas en stark koppling
mellan musik och képbeteende. Var férhoppning ér att resultaten av denna uppsats framférallt kan
uppmuntra till forskning kring hur musikkonsumtion i savil streamingmedier som 6vriga medier kan

utnyttjas for att nd och paverka specifika malgrupper i 6nskad riktning.

Slutreflektion

Konsumtion av film och musik via streamingmedier kan tinkas 6ka ytterligare i framtiden. Dessa
medier utgdr legala substitut till en mer omstindlig och ofta illegal nedladdning, samtidigt som
anvindaren far tillgang till ett brett utbud av filer att konsumera utifrin egna 6nskemal. Det finns
streamingmedier som kriver en anvindarregistrering fOor att kunna nyttjas. Under sadana
omstindigheter kan en lagring av anvindarinformation anvindas under liknande premisser som de
for Spotify presenterade i denna uppsats. Konsumtionsmonstret for streamingmedier kan tinkas
skilja sig en del medier emellan. Flera av de mediala paverkningseffekter som i denna uppsats
behandlats med ARF-modellen som utgangspunkt, kan dock ha gemensamma drag foér flera olika

streamingmedier.

' http://www.dn.se/nyheter/sverige /musik-bra-for-jobb-och-butik
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Huruvida streamingmedier har en sidan genomslagskraft att vissa aspekter i de etablerade teorierna
behéver omprévas innan de kan appliceras som en rittfardigad utvirderingsbasis, dr en relevant
synvinkel. Vi anser emellertid att ett sidant resonemang inte dr trovirdigt utan att initialt ha foregatts
av forskning kring hur befintlig teori kan tillimpas pa detta nya fenomen. Om det teoretiska ramverk
som anvints i denna uppsats kritiseras for de valda teoriernas olimplighet f6r undersdka annonsering
via streamingmedier, har uppsatsen likval fyllt ett viktigt syfte genom att Sppna upp for ett sidant

resonemang.
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Bilaga 1: Enkit

Kandidatuppsats Handelshogskolan

Denna enkat utgor grunden for ett examensarbete om SPA-bestk och Spotify pa Handelshogskolan i

Stockholm. Enkaten tar normalt 2-3 minuter att fylla i, och alla svar ar helt anonyma.

1. Vilket ar ar du fodd (var god ange):

2. Ar du:
3. Var bor du?

4. Har Du nagra barn, oavsett hur gamla de
ar? Flera svar mojliga.

5. Hur ofta hander det att du personligen
besoker en SPA-anlaggning?

6. Lyssnar du pa Spotify?

7. Har du ett eget Spotify-konto?
Om ja, vilket?

8. Nar lyssnade Du senast pa Spotify under
minst 15 minuter i strack?

9. Pa Spotify, lyssnar du pa féljande
musikgenrer?

Reggae(roots reggae, dancehall, ska
m.m.)?

Hardrock(heavy metal m.m.)?

Wellness/chillout(avslappningsmusik,
lounge m.m.)?

10. Pa Spotify, nar lyssnade du senast pa
foljande genrer under minst 15 minuter i
strack?

Reggae(roots reggae, dancehall, ska
m.m.)?
Hardrock(heavy metal m.m.)?

Wellness/chillout(avslappningsmusik,
lounge m.m.)?

] Man

[] Stockholms lan

[] Kvinna

[ ] Annan ort

Ja, de bor Ja, de bor inte hos mig/oss  Nej, jag har inga barn
hos mig/oss
L] L] L]
Ngn Ngn Ngn 1-2 3
Aldrig  gang/ar gang/kvartal gang/man ggr/vecka ggr/vecka
el. oftare
L] [] L] [] [] O]
[] Ja [ ] Nej
[] Ja [ ] Nej
[] Gratiskonto (Free/Open)[] Betalkonto (Premium/Unlimited)
Aldrig  Mer Under senaste Under Idag
sallan manaden senaste
veckan
L] L] L]
[] Ja [ ] Nej
[] Ja [ ] Nej
[] Ja ] Nej
Aldrig  Mer Under senaste Under Idag
sallan manaden senaste
veckan
L] L] L] L] L]
L] L] L] L] L]
L] L] L] L] L]
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Bilaga 2: Konfidensintervall f6r index
Indirekt matchning malmarknad

Kvantitativ empiri dr Orvesto Konsument (2009:3).

95 % KONFIDENSINTERVALL FOR P(T|M)/(T/U)

95 % KiI

Spotify

Alder (114 % ; 126 %)
Kon (126 % ; 137 %)
Kon och alder (146 % ; 157 %)
Orvesto

Damernas Virld (152 % ; 163 %)
Amelia (149 % ; 160 %)

Osikerheten betraktas som malgruppens nirvaro i mediepubliken.

Indirekt matchning malgrupp

Kvantitativ empiri ar Orvesto Konsument (2009:3) samt den 1 uppsatsen genomforda enkitstudien.

95 % KONFIDENSINTERVALL FOR P(D|M)/(D/U)

95 % KI

Spotify

Endast mediendrvaro (131 % ; 158 %)
Alder (252 % ; 286 %)
Alder och kén (277 % ; 311 %)
Alder, kén och relax (326 % ; 361 %)
Alder, kén och spa (506 % ; 541 %)
Alder, kén och barn (519 % ; 554 %)
Alder, kén, barn och relax-musik (556 % ; 590 %)
Alder, kén, barn och spa-besok (858 % ; 858 %)
Orvesto

Vagabond (245 % ; 294 %)

Osikerheten betraktas som malgruppens nirvaro i mediepubliken.



Bilaga 3: Samvariation mellan relax-musik och malgrupp

Samvariationer mellan musik och malgrupp

KORSTABELLER FOR LYSSNA MUSIKGENRER

Malgrupp

Ja Nej Totalt
Lyssna Rock'
Ja 17 78 95
Nej 28 163 191
Lyssna Reggae"
Ja 24 130 154
Nej 21 111 132
Lyssna Relax"
Ja 31 132 163
Nej 14 109 123

Korstabellen visar samvariationen mellan malgrupp och lyssnande pa olika genrer
'P-vérde: 47,9 %
"p-varde: 94,0 %
" p-virde: 7,9 %



Bilaga 4: Korstabell f6r bortfall

KORSTABELL FOR LYSSNA
SPOTIFY/KONTO SPOTIFY

Lyssna Spotify

Ja Nej Totalt
Konto
Spotify
Ja 243 16 259
Nej 43 179 222
Totalt 286 195 481
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