MEN OM SKITEN AR FIN DA?

En studie om estetikkens inverkan pa inkongruensens
effelkter inom marknadsforing

Abstract: Established brands often market themselves in the same way as they’ve always done. There
are two main reasons for this, it has worked before and general marketing strategies tells them to do so.
However, a fairly new branch of marketing research have found that incongruent marketing may be a
better way for an established brand to communicate to their target groups. This thesis is all about
incongruency. Previous research in the area of incongruency have never dealt with aesthetics of the
incongruent ads. Therefore, this thesis aims to give an understanding of the positive incongruency
effects and if they are affected by the ads aesthetics. The results implicate that the aesthetics of the ad
do have an impact of the incongruency effects. In the field of brand attitude the ad needs to be pretty,
however in attitudes towards ad and product no conclusions of the aesthetics can be drawn.
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1. INLEDNING

Foretag lagger arligen stora summor p& marknadsforing for att starka sin position, 6ka
produkt- och varuméarkeskdnnedom, férbattra varumérkes- och produktattityder samt
Oka kopintentioner. Malet med de olika marknadsféringsinsatserna ar att de slutligen
ska leda till en 6kad vinst.' Som ett exempel p& vilka summor som varumérken
spenderar kan ndmnas att enbart medieinvesteringarna under 2008 av de 20 stdrsta
reklamkoéparna i Sverige uppgick till 7,56 miljarder kronor brutto och da &r inte
investeringar online medraknade.? Eftersom summorna &r s stora &r det naturligtvis
viktigt for féretagen att deras investeringar genererar resultat och att de darfér valjer

ratt strategi i sin marknadsféring.

Traditionell marknadsféringsteori menar att det ar bra fér ett varumaérke att arbeta med
en konsekvent och enhetlig marknadsféring sé att konsumenten far en tydlig bild utav
varumérkets budskap, varden och position.® Vidare &r en vanlig strategi for att 6ka
effekten av marknadsféring att anvanda sig av repetition av en annons.* De allra flesta
foretag valjer darfor att arbeta med just enhetlig kommunikation. Vad hénder da nar ett
varumarke har skaffat sig en véletablerad position i konsumenternas dégon, bér de
fortsatta sin  konsekventa  marknadsféring eller finns det  effektivare
kommunikationsstrategier? McQuarrie har undersokt rddande forskning och kommit
fram till att mellan 1990 och 1997 behandlade endast 28 % av forskningen strategier
kring etablerade varumaérken.® Eftersom forskningen kring etablerade varumérken ar
relativt begrédnsad anser forfattarna att strategier for etablerade varumérken bor

undersokas djupare.

1.1 BAKGRUND

Unnava och Burnkrant menar att det finns en positiv effekt p& konsumenters minne for
varumarkesnamnet om annonserna varierar i utformning jamfért med att anvénda
samma annons hela tiden.® Saledes gér det att argumentera fér att total konsekvens

kanske inte alltid ar att féredra for ett varumarke.

" Dahlén & Lange, Optimal Marknadskommunikation, 2003, s. 81

2 http://www.dagensmedia.se/nyheter/article18101.ece

% Aaker (1996) Campbell & Keller (2003) Albertsson & Lundqvist s. 246
4 Unnava & Burnkrant, 1991

5Térn, 2009 s. 6

6 Unnava & Burnkrant, 1991, Journal of Marketing Research vol. 28



Fredrik Térn har i sin avhandling “Challenging Consistency - Effects of Brand-
Incongruent Communications” visat att det finns ett alternativ som kan ge &nnu storre
positiv effekt @n den konsekventa kommunikationen for etablerade varumaérken,
namligen s kallad inkongruent marknadsforing. Inkongruent marknadsféring &r nar ett
varumarke véljer att avvika fran sina traditionella kommunikativa idéer och kanaler till
alternativ som egentligen inte forknippas med varuméarket.” Som exempel lyfter Térn
fram att fotbollsspelaren Henrik Larsson ar varumérkesféresprakare for iPod och
musikern Hakan Hellstrom &r féresprakare for Nike, ett omvéant scenario mot vad en
konsument ar van vid att se. | bada fallen visade det sig att kommunikationen gav
hdgre effekt gallande befintliga varuméarkesassociationer och képintentioner dn det

omvéanda, "normala”, férhallandet.®

1.2 PROBLEMFORMULERING

Trots att det finns en del forskning inom inkongruensteorier &r det ett relativt nytt
forskningsomrdde och manga delar ar fortfarande outforskade. En frdga som
forfattarna stéller sig &r huruvida inkongruent marknadsféring alltid ger béattre resultat
for ett valetablerat varumarke eller om det finns riktlinjer som bér foljas. Det &r sedan
tidigare pavisat att inkongruensmarknadsféring inte kan utféras okontrollerat utan att
det kan fa negativa konsekvenser for ett varumarke. Om marknadsféringen ar alltfér
inkongruent kan de positiva effekterna utebli.® Séledes tyder det pé att det finnas andra
faktorer som &r avgdrande inom inkongruensmarknadsféring. Denna studie syftar till att
ge en tydligare bild av hur inkongruensens effekter varierar beroende pa en annons
utformning. Mer specifikt att ta reda p& om estetiken i en inkongruent annons paverkar

de positiva effekter som kan uppnds av inkongruens.
1.3 SYFTE
Uppsatsen syfte ar att:
¢ Undersoka huruvida estetiken i en annons paverkar inkongruenseffekter

Uppsatsen amnar mata kommunikationseffekterna utifrdn  konsumenternas

annonsattityd, varumérkesattityd, samt produktattityd.

7 Térn, 2009
8 Térn, 2009, s. 113 - 134
® Goodstein, 1993



1.4 AVGRANSNINGAR

Forfattarna har valt att avgrdnsa undersokningen till tvd varumarken, Festis och
Norrlands Guld. Orsaken till valet utav dessa varumérken &r att de befinner sig inom
samma kategori (dryck) men &nda &r vasensskilda i sina respektive underkategorier.
Bada varumérkena har en tydlig annonsmiljo (varuméarkesschema) utan att de blir
extrema at nagot hall. Detta ar fordelaktigt d& risken for alltfor stor inkongruens
minskar, och sdledes minskar risken for negativa inkongruenseffekter. Forfattarna
kommer sdledes i den inkongruenta annonsen for Festis att anvanda sig av en miljé

som vanligtvis férknippas med Norrlands Guld och vice versa.

| den inledande fasen av studien var det en utmaning att definiera vilka begrepp som
skulle anvéndas for att sérskilja de olika annonserna. Férfattarna &mnade skapa klarhet
i hur den estetiska aspekten av en annons paverkar inkongruensens effekter.
Svaérigheten 1&g i att definiera dessa estetiska aspekter pd ett kontrollerbart satt. |
diskussioner med uppsatsens handledare &vervagde vi att testa annonser av "hdg
kvalitet” mot annonser av ”lag kvalitet. Forfattarna talade dven om att jamféra fina
annonser mot fula samt vélgjorda mot icke vélgjorda. Dessa begrepp ar liknande men

absolut inte synonyma varfor det var viktigt att vélja ett av de tre alternativen.

Kvalitet valdes bort da detta begrepp varierar beroende pa vilket syfte ndgot tillskrivs.
En vass kniv &r av god kvalitet om den utvérderas pa hur bra den ar pd att skéra en
gang, men méats dess kvalitet genom att den ar helt OK pé att skédra och haller valdigt
lange kan resultatet komma att vara annorlunda. Séledes &r begreppet problematiskt
da syftet med annonserna férst maste klargéras for dess betraktare for att en
beddmning av dess kvalitet skall kunna goras. Kvalitet i en bild innehaller variabler som
antal pixlar, nytta for betraktaren, hur lange fargerna kommer att hélla och sa vidare. P&
samma samt dr det svart att pa ett objektivt satt definiera hur vélgjord en annons &r. Ar
det tiden som lagts ner p4 den som &r avgérande? Eller ar det erfarenheten hos den

som utformat annonsen som avgoér hur valgjord den ar?

Mot bakgrund av ovanstdende beslutade forfattarna sig for att endast anvénda
begreppen fin annons och ful annons. Detta ar namligen helt subjektiva termer da
skoénhet ar just subjektivt. Men eftersom de kan testas internt mot varandra kan man

sakerstélla att respondenterna utsétts for annonser som de facto ar fina eller fula.



De andra termerna skulle dven dessa kunna testas pa ett liknande satt, men vi skulle
anda inte kunna avgoéra vilken del i annonserna som medférde att annonsen uppfattas
som exempelvis av hdég kvalitet. | denna studie kommer vi darfér att undersdka en

annons estetik baserat pa hur fin eller ful dess betraktare anser att den ar.

1.5 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Uppsatsen férvantas bidra till marknadsféringsforskningen inom inkongruensteori
genom att visa hur annonsutformningen paverkar kommunikationseffekterna.
Nuvarande kunskaper inom omradet behandlar inte huruvida annonsen maste vara fin
eller ful, kunskap som kanske kan tyckas vara trivial men som icke desto mindre &r
viktig for de som anvénder sig av inkongruent marknadsforing. Studien kommer
séledes att bidra med kunskap huruvida de positiva effekterna av inkongruenta

annonser forsvinner eller kvarstadr om kommunikationen inte ar fin.

Vidare férvantas uppsatsen att kunna fungera som ett hjélpmedel fér organisationer
och foretag som véljer att anvanda sig utav inkongruent marknadsféring. Genom att
utforma annonsen pa optimalt satt, utifrdn de resultat som eventuellt kan styrkas i
undersékningen kan organisationerna och féretagen undvika marknadsféringsinsatser

som inte ar effektiva eller rent av kontraproduktiva.

1.6 DEFINITIONER

| uppsatsen kommer vi att anvdnda oss av en del vardagliga ord som i det hér
sammanhanget har en tydlig betydelse. Darfér valjer vi att fértydliga vad vi menar med

dessa begrepp:

Annons: Den bild som innehaller totalméngden information, i vart fall bade bild och
produktbild.

Produktbild: Bild pa produkten, i uppsatsen antingen en Festisflaska eller en Norrlands
Guld-burk.

Bild: Den bild som utgbér merparten av annonsen, dvs. alla farger, former, objekt och
motiv, eller formulerat som annonsen exklusive produktbild.

Annonsmiljé: Det schema som en annons vanligtvis &r utformad efter. (se avsnitt 2.1

fér schemateori)



2. TEORI

| avsnittet nedan kommer vi att ga igenom de teoretiska grundpelarna som ligger till

grund for forskningen att gas igenom.

2.1 SCHEMATEORI

For att kunna forklara inkongruensteorin maste forst en kort genomgéng av
schemateori ske. Schemateori bygger pa att konsumenter delar upp produkter i olika
segment, sd kallade scheman.' Det kan vara alltifrdn relativt stora scheman som
”dryck” till mindre, mer specificerade, scheman som ”kolsyrad dryck med apelsinsmak
som &r férpackad i en burk”."" Konsumenter behandlar information utifrdn produktens
specifika attribut och produkten placeras dérefter in i ett redan existerande schema,
exempelvis ldsk. Men, om produkten innehéller schemainkongruens, exempelvis en
laskedryck med riktig fruktjuice blir det svarare for konsumenten att placera produkten
i ett specifikt schema. Det blir svart for konsumenten att avgéra om drycken ska
placeras i laskschemat eller i juiceschemat.'? Mandler menar att ju mer konsumenten
maste behandla information pa grund av de nya attributen desto béattre blir produkten
alternativt varumarket i konsumentens 6gon. En relativt liten schemainkongruens goér
att produkten blir mer intressant och béttre utvarderad.™ Enligt Térn finns det
varumarkesspecifika scheman, exempelvis fér Coca-Cola eftersom konsumenter
utsétts for reklam ifrdn varumarken snarare @n enbart ifrAn en specifik produkt. All

kommunikation som avviker ifrdn varumarkesschemat kallas fér schemainkongruens.™

2.2 INKONGRUENSTEORI

Inkongruenseffekter har undersdkts i akademiska sammanhang men har i dessa
sammanhang inte alltid bendmnts som just inkongruenta sammanhang utan

exempelvis bendmnts som férvantat/ovéntat eller konsekvent/inkonsekvent.®

© Meyers-Levy & Tybout, Journal of Consumer research, vol. 16, 1989
" Ibid

2 |bid

3 |bid

™ Térn, 2009, s. 13-14

5 Heckler & Childers, 1992



Termen kongruens betyder &verrensstammelse. '

Marknadsfdringsteorin  om
konsekvent kommunikation bygger pa att kommunikationen skall stimma 6verens med
de kategorier som varumarket redan har etablerat hos konsumenterna, eller ur ett nytt
varumarkes perspektiv de kategorier som de Vvill etablera. Inkongruens é&r
motsatstermen till kongruens och betyder sédledes icke-6verrensstimmelse. Sjodin &
Torn definierar termen inkongruens inom marknadsforing till ”"Brand Image
Incongruency”. De menar att det finns en skillnad mellan kommunikationen och den
radande bilden av varumaérket i konsumenters 6égon."” Inom denna definition ryms olika
typer av inkongruensmdjligheter. Det kan exempelvis réra sig om att ett varumarke
anvander sig av en varumérkesféresprakare som inte vanligtvis skulle véljas for en viss
produkt, att man kommunicerar i en kanal som vanligtvis inte anvands, eller att den
visuella reklamen skiljer sig ifrdn konsumentens schema for det specifika varumarket.
Det sistnamnda kallar Térn et al. fér "Ad-Brand Incongruency”.'® De visar att
annonsattityden och annonsens trovardighet fér ett verkligt varumairke, Cloetta,
férvisso ar lagre i den inkongruenta annonsen jamfért med den kongruenta, men att
varumarkesattityden trots det okar.'® Detta skilier sig fran tidigare forskning dé&
annonsattityd och varumarkesattityd brukar féljas at. Som forklaring till det menar Torn
et al att tidigare forskning ofta bygger ofta pd fiktiva varumérken vilket kan paverka

resultaten.?®

Albertsson & Lundqvist undersdkte hur inkonsekvens (inkongruens) kan ge positiva
effekter genom att studera IKEA. IKEA lanserade, i mitten av 1990-talet, en serie
hantverksmassigt tillverkade kopior av 1700-talsmdbler. Det stred kraftigt mot den syn
som konsumenterna hade av mébelféretaget eftersom det inte var i linje med IKEAs
ovriga sortiment. Denna form av inkongruens ledde troligen, enligt Albertsson och
Lundqvist, till att malgrupper, bade existerande IKEA-kunder och icke-kunder, fick

dkade positiva attityder gentemot varumérket.?’

'6 http://sv.wiktionary.org/wiki/kongruens 2011-01-08 15.10,

7 Sjédin & Térn, 2006

'8 Dahlén, Lange, Sjddin & Térn, 2005

'8 Ibid

20 Campbell & Keller, 2003, Dahlén, Lange, Sjédin & Térn, 2005
2 Marknadsféring, Albertsson & Lundqvist, 1997, s. 248,
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2.2.1 ATTITYDER OCH INKONGRUENS

For att kunna uppna 6kad forséljning maste en rad delmal vara uppfyllda. Ett av dessa
delmdl &r varumarkesattityd. Det handlar kort sagt om att konsumenterna skall tycka
om det specifika foretagets produkt inom en given kategori (alltsd inte bara
produktkategorin som sadan).?? Det &r sdledes viktigt att mata varumaérkesattityden nar
testen utav annonserna genomférs, bade fér syftet med denna uppsats men

naturligtvis &ven for féretag.

Perachio och Meyers-Levy menar att "fel” i annonsen gér att konsumenten bearbetar
den under en langre period. Jamfort med en annons som skriver konsumenten pa
ndsan som haller konsumentens uppmarksamhet under betydligt kortare tid.
Betraktaren vill ordna alla stimuli i en annons till en helhet och fattas det nagot i
helheten s& kommer konsumenten sjalv att forsoka klura ut detta under tiden da den
betraktar annonsen. Konsumenter som ser kopplingen k&nner sig dérfér, medvetet
och/eller undermedvetet, smarta och det kan i sin tur leda till hojd attityd gentemot

bade annons och produkt.?

Det finns dock en risk med inkongruens da utfallet inte blir
som o6nskat. Om inkongruensen blir alltfor stor, eller med andra ord att produkten
och/eller annonsen hamnar for 1angt bort frdn de scheman som konsumenten placerat
produkten i, kan konsumenten reagera negativt och bli arg och uppretad vilket ger

varuméarket och produkten samre utvarderingar.? Eller som Goodstein uttrycker det:

"Therefore, the relationship between congruity and subsequent attitudes might be

described by an inverted U-shaped curve.”?®

Forfattarna kan darfér vara relativt sdkra pé att "mattlig” inkongruens ar att féredra i

annonssammanhang.

Machleit et al. menar att det finns samband mellan attitydsmatt och har sett att vissa
hanger ihop. Det har till exempel pavisats flertalet ganger att det finns samband mellan
héga annonsattityder och héga varuméarkesattityder och att det férstndmnda kan leda
till det sistndmnda. En person som tycker om en annons kommer troligtvis ocksa att

tycka om varumérket fér namnda annons.*”

22 Dahlén & Lange 2003, s. 99-100

23 Perachio & Meyers-Levy, 1994, Heckler & Childers, 1992
% Meyers-Levy & Tybout,1989

% Goodstein, 1993

27 Machleit, Madden, Allen, 1990
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Hecklers och Childers har, & andra sidan, visat att inkongruensforskning i vissa fall
kommit fram till vad som verkar vara motstridiga resultat géallande bland annat
attityder.?® Térn och Dahlen har till vidare kommit fram till att vissa attitydsmatt kan
paverkas medan andra forblir oférandrade. De undersdkte teorin genom att i en tidning
satta in inkongruenta annonser vilka dd hamnade i ett sammanhang dér konkurrens
ifrdn andra annonsoérer rddde. Resultatet visade att de inkongruenta annonserna fick
mer uppmarksamhet &n de kongruenta, annonserna fick hégre produkt- och
varumarkeserinran samt hogre annonsattityd. Men bade varumarkesattityd och

kdpintentioner férblev oférandrade i testet.?®

Séledes ar det sakerstallt att inkongruens paverkar attityder, om an olika attityder i
olika sammanhang. Vi vet dven att attityderna i inkongruenta sammanhang kan vara
hogre an i motsvarande kongruenta sammanhang. Nyckeln till framgéngsrikt brukande
av inkongruens ligger dock i att veta i vilkka sammanhang det ar effektfullt samt hur

kommunikationen da boér utformas.

3. HYPOTESGENERERING

Nedan féljer de hypoteser som studien avser att testa. Varje hypotes presenteras efter

en kort repetition av det teoretiska ramverk som genererat respektive hypotes.

Det forfattarna overgripande vill testa ar hur inkongruensens effekter paverkas av
huruvida annonsen &r fin eller ful. Orsaken till detta &r att férfattarna &mnar bidra med
riktlinjer for hur en inkongruent annons bor utformas. Forfattarnas initiala tro, alltsé
innan studien genomfdrs, &r att det &r viktigt att om ett féretag skall anvénda sig utav
inkongruent marknadsféring sd maste det géras med stor omsorg vilket innefattar det
som hypoteserna nedan kommer att testa, ndmligen hur attitydsmatten paverkas néar

annonserna ar fina eller fula.

Viktigt att poangtera ar att en enskild hypotes inte kommer att ge svar pa
fragestaliningen om en fin eller ful inkongruent annons &r bast. Hypoteserna kommer
att behodva stéllas mot varandra for att ge de svaren. Se avsnitt 3.7 for hur hypoteserna

hanger samman.

2 Heckler & Childers 1992.
2 Térn & Dahlén, 2008



3.1 HYPOTES 1

Det férsta som avses testas &ar huruvida en fin inkongruent annons ger béttre
produktattityder &n en fin kongruent annons. Detta &r i praktiken redan testat av Fredrik
Torn i Challenging Consistensy men da utan att definiera annonsen som fin eftersom
det inte fanns nagot syfte att goéra det, i det fallet fanns det namligen inte en ful
motsvarighet att testa den fina emot.*® | Térns forskning har inkongruenta annonser
varit valgjorda och skulle formodligen i den har uppsatsen klassas som fina. D& Torn
inte definierat annonserna som fina maste det goras i denna hypotes. Hypotes 1
grundar sig i schemateorin vilken menar att en annons som avviker ifrdn betraktarens
(konsumentens) schema kommer gora att konsumenten bearbetar annonsen under en

langre tid vilket ger en stérkt attityd.

H1: En inkongruent fin annons ger béttre produktattityder &n en kongruent fin annons

3.2 HYPOTES 2

Hypotes 2 avser testa huruvida resultatet i H1 paverkas om annonsen istéllet skulle
vara ful. En accepterad H1 ger i sig ingen information om den estetiska biten paverkar
eller inte. Darfér kommer hypotes 2 att testa produktattityder men med fula annonser
istéllet. H1 kommer sedan att stéllas mot H2 for att forst da vaga in den eventuella

estetiska effekten pa produktattityderna i inkongruenssammanhanget.

H2: En inkongruent ful annons ger béttre produktattityder &n en kongruent ful annons

3.3 HYPOTES 3

Hypotes 3 avser att testa huruvida betraktaren far battre varumarkesattityder ifran en
inkongruent fin annons jamfért med en kongruent fin annons. Liksom i H1 har Térn
implicit testat denna hypotes men utan att definiera annonserna som fina.*' Vidare
géller &ven att en accepterad H3 i sig inte kommer kunna ge en indikation om

estetikens paverkan av inkongruenseffekterna.

H3: En inkongruent fin annons ger béttre varumérkesattityder &n en kongruent fin

annons

30 Térn, 2009
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3.4 HYPOTES 4

Hypotes 4 syftar till att se om betraktaren far béattre varumdarkesattityder av en
inkongruent ful annons jamfért med en kongruent ful annons. Denna hypotes, liksom
H2 forhaller sig till H1, syftar till att se huruvida effekterna i H3 paverkas av att
annonsen ar ful. Férst nar en jAmférelse av H3 och H4 gdrs kommer en slutsats av om

estetiken paverkar inkongruenseffekterna pa varumarkesattityden att kunna dras.

H4: En inkongruent ful annons ger béttre varumérkesattityder &n en kongruent ful

annons

3.5 HYPOTES 5

Liksom i H1 och H3 syftar Hypotes 5 till att se hur en inkongruent annons forhaller sig
till en kongruent géllande attityder. Den avser att testa annonsattityder och hypotesen
ar att en inkongruent fin annons ger béattre annonsattityder 4n en kongruent fin annons

enligt den tidigare ndmnda schemateorin.

H5: En inkongruent fin annons ger béttre annonsattityder &n en kongruent fin annons

3.6 HYPOTES 6

For den uppméarksamme l4saren har, vid det héar laget, férmodligen ett mdnster
framtratt varpd@ denne sakert kan gissa sig till att Hypotes 6 syftar till att testa hur
annonsattityderna paverkas av inkongruens, men den har gdngen med fula annonser.
Liksom att H2 och H4 ska stéllas emot H1 och H3 respektive syftar denna hypotes att
jamféras med H5 for att foérst dd kunna dra nagra slutsatser om huruvida estetiken

paverkar inkongruenseffekterna.

H6: En inkongruent ful annons ger béttre annonsattityder &n en kongruent ful annons

3.7 HYPOTESERNAS SAMHORIGHET

De ovan namnda sex hypoteserna kommer att stéllas emot varandra i par om tva. H1
och H2 behandlar produktattityder, H1 staller fina annonser mot varandra medan H2
stéller tva fula annonser mot varandra. | resultaten kommer vi att kunna f& information

om de enskilda hypoteserna.
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Exempelvis kan vi acceptera eller férkasta H1 och acceptera eller férkasta H2 var for
sig. For att uppsatsens syfte skall kunna uppfyllas kommer H2 att stdllas emot H1 pa

ett satt som &r som féljer:

H1 accepteras (forkastas H1 blir H2 obsolet), om H2 sedan accepteras kan férfattarna
visa att det inte spelar nagon roll fér inkongruenseffekterna om annonsen &r fin eller ful.
Om daremot H2 forkastas kommer vi kunna visa att inkongruens som

marknadsféringsverktyg endast fungerar om annonsen ar fin.

Precis som att H1 och H2 hér samman kommer H3 och H4 att analyseras genom att
stalla dem mot varandra och H5 och H6 stdllda mot varandra foér att kunna dra
slutsatser kring produktattityder, varumérkesattityder och annonsattityder och dess

paverkan av inkongruens i fina och fula annonser.
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4. METOD

| denna del beskrivs tillvagagangssattet samt hur studien och dess genomfdrande &r
utformat. En kortare motivering till hur férstudierna genomférts fér att sdkerstélla
huvudstudiens val av objekt kommer att beskrivas. Vid beskrivningen av huvudstudien
belyses dven dess viktigaste delar for att lasaren ska fa forstdelse fér studiens

genomférande.

4.1 INLEDNING TILL METOD

For att kunna genomfora studien pa ett korrekt satt valdes en metod som delas in tre
olika moment. Forst maste det sakerstéllas huruvida de estetiska dragen av tva olika
bilder med liknande motiv skiljer sig &t. Undersokaren maste med sakerhet kunna
avgora vilken av bilderna som anses vara finare. Steg tva ar darefter att underséka om
de bilderna klassas som kongruenta respektive inkongruenta och det sista steget ar
att, i huvudstudien, underséka hur de fina och fula, kongruenta och inkongruenta

bilderna paverkar olika attitydsmatt.

4.2 Definition av de estetiska parametrarna

Eftersom var forskning syftar till att klargéra hur inkongruenseffekterna paverkas av
huruvida annonsens bild ar fin eller ful maste vi definiera begreppen fint och fult. Vad &r

det som kannetecknar att en bild ar fin eller ful?

En bild bestar av ett flertal element, ett eller flera objekt, motiv, farger, och former.
Element i en bild kan kombineras pa en o&ndlig méngd sétt. | den inledande fasen av
studien var avsikten att pa ett vetenskapligt satt forsdka definiera hur olika
kombinationer av element objektivt skulle kunna anses vara finare &n andra. Férfattarna
insdg dock ganska snart, efter en del efterforskning, att en sddan objektiv samt

definitionsmassig uppdelning inte skulle vara mdjlig.

Det finns visserligen flertalet exempel pd tidigare forskning inom marknadsféring déar
undersoékningar har lyckats faststélla hur unika element i en bild objektivt kan skapa
battre annonsattityd &n andra. Som exempel pa detta kan ses hur Magnus Séderlund
lyckats pavisa att leende personer i en annons skapar just battre annonsattityder an en

annons dér samma person inte ler.
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Vidare har kvinnor som bedémts som snygga pa& samma satt paverkat
varumarkesattityden positivt i en hégre utstrdckning &n samma annons med en fulare
kvinna.®? Som avslutande exempel kan d&ven nadmnas att vissa farger objektivt kan

anses som snyggare och mer passande an andra i unika sammanhang.

Mot bakgrund av ovanstdende skulle man kunna anta att en annons som innehaller en
snygg och leende kvinna kommer att skapa en mer positiv annonsattityd 4n samma
annons dér kvinnan ar utbytt mot en fulare, som dessutom inte ler. Men vad hdnder nér
en bakgrund i farg dessutom adderas till annonsen? Eller nar ett komplext monster
bakom den leende och snyggare kvinnan laggs till? Och, bakom kvinnan kanske det
dessutom stér en liten brun sparkcykel. Kan det fortfarande antas att annonsattityden
blir mer positiv &n en annons med den fulare och icke leende kvinnan da annonsen fatt

ytterligare flera variabler vars finhet/fulhet inte ar kontrollerade?

Visserligen skulle det vara mdjligt att utréna huruvida vissa fundamentala motiv och
element objektivt kan anses vara finare dn andra, men bildens dvriga element kommer
att paverka bedomningen av densamma och saledes kommer helhetsbedémningen att
paverkas. Darwin patalade detta fenomen genom att sdga att det kan anses &ckligt att

se soppa i en mans skégg, trots att varken soppa eller skagg i sig sjalvt ar &ckligt.®

Enligt ovanstdende resonemang &r samtliga bilders skonhet alltid &r subjektiv. Filosofin
satter ord pad fenomenet genom att konstatera: ”beauty lies in the eyes of the

beholder”.?*

Eftersom denna uppsats mot bakgrund av ovanstdende resonemang inte pa nagot satt
syftar till att ge en generell definition av vad som objektivt kan anses vara fint
respektive fult har forfattarna istallet valt att undersdka ett antal bilder (se appendix).
Detta har gjorts genom att jamféra dessa bilder gentemot varandra och pd s& sétt i
dessa enskilda fall kunna sékerstélla att endera bilden &r finare &n den andra. Urvalet
har gjorts pa basis av forfattarnas subjektiva bedomning dar ett antal bilder med
liknande motiv forst valts ut, fér att sedan testas i en férundersékning. De bilder som i
undersdkningen fick hégst respektive lagst betyg har valts ut som fina respektive fula
for att testa uppsatsens hypotes. P& sa vis innefattar studien bilder som objektivt

beddmts som fina eller fula.

%2 Sederlund, M
3 http://en.wikipedia.org/wiki/Aesthetics
34 http://en.wikipedia.org/wiki/Beauty
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Forstudie 1 genomférdes genom att forfattarna valde ut tvad varumarkestypiska miljder
med tre olika bilder i varje. Dérefter stélldes de totalt sex olika bilder mot varandra och
respondenterna fick avgoéra vilka som var fina och fula. Genom att analysera resultatet
valdes fyra bilder, tva frdn varje varumarkesmiljo, vilka med empiriskt stéd kunde
beddmas ha olika grader av skénhet, en grupp bedémdes som fin och den andra som
ful. Syftet med forstudien var att sdkerstalla att respondenternas uppfattning av

studiens varumérken och annonser hade den avsedda effekten/uppfattningen.

| forstudie 2 testades pd samma satt som i forstudie 1 kongruenta och inkongruenta
annonsmiljéer for att sékerstélla att varumarkena uppfattades som just inkongruenta av
respondenterna och inte enbart som en fin eller ful bild. Resultatet av férstudierna gav
tva bilder som representerade fin och ful och tva annonsmiljoer som representerade

kongruent och inkongruent.

Med andra ord ville forfattarna sakerstélla att den inkongruens vi hoppats skapa
genom omvanda annonsmiljéer fér de respektive varumarkena dven uppfattades som
inkongruenta av respondenterna. Vidare ville férfattarna &ven sékerstélla att de bilder
som i forstudie 1 lyckats fastsld vara fina respektive fula, &ven transformerats pd ett

korrekt satt varpd det istéllet &r annonsen som uppfattats som fin respektive ful.

Nér forstudie 1 och 2 var genomférda utférdes en beddmning av resultaten for att
avgora huruvida ndgot behdvde justeras innan huvudstudien genomférdes och om de
var anvandbara i en stérre skala. | huvudstudien analyseras resultaten som
framkommer frdn undersdkningen genom en statistisk bearbetning for att avgoéra

resultatets giltighet.

4.3 VAL AV FORSKNINGSOMRADE

Som férhoppningsvis shart fardigutbildade och nyexaminerade
marknadsforingsstudenter har vi efter ett par ar pa Handelshogskolan lart oss att
sténdigt vrida och vanda pa saker for att finna nya sanningar. | en omvélvande tid dar
reklamen standigt férandras i takt med &kat brus och nya mediers uppkomst har vi
dock upplevt att det alltid funnits ett par fundamentala “sanningar”, som genomgéende
ansetts vara giltiga. Konsekvent kommunikationen har varit just en sddan. Bada
férfattarna av denna uppsats har i sitt dagliga yrke inom marknadsfdringens vérld sett
konkreta exempel pa detta konsekventa tankande fran marknadsaktérer. Vi har mott
foretag som ar radda for att frdngd den grafiska profilen p& den minsta lilla punkt.

Marknadschefer som inte vill testa nya grepp da de ju "alltid gjort pa sitt satt”.
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Dessa exempel visar pa hur djupt rotat det konsekventa tankeséttet &r bland landets

marknadsforare.

Nar Fredrik Torn darfor gav oss uppslag pa olika uppsatsamnen fastnade vi direkt. Det
han, och andra, genom sin forskning lyckats pavisa &ar att just inkongruent
kommunikation kan skapa béattre varumarkesattityder fér redan etablerade varumaérken,
an just kongruent kommunikation.® Han foreslog darfér att vi skulle underséka
huruvida inkongruensens effekter paverkas av annonsens upplevda finhet/fulhet. Kan
det vara s& att inkongruensens positiva effekter inte uppstar om annonsen uppfattas
som ful? Kanske kan forhédllandet istéllet bli det omvanda; att inkongruent
kommunikation som inte &r véalgjord istallet far en negativ inverkan? Ett sddant resultat
skulle leda till en insikt om den 6kade risk som inkongruent kommunikation skulle
innebdra, men samtidigt belysa positiva effekter av inkongruent kommunikation s&
lange annonserna &r vélgjorda. Denna uppsats ar forfattarnas férsok att ytterligare

belysa omradet och ge kunskap déri.

4.4 INLEDANDE LITTERATURSTUDIER

Efter att valet fallit pd att uppsatsen skulle behandla skoénhetens inverkan pa
inkongruensens effekter inleddes arbetet med att I1&dsa igenom tidigare forskning inom
amnet. Har var Fredrik Torn aterigen till stor hjélp och guidade oss i den djungel av
avhandlingar och litteratur som utgdr marknadsforingens akademiska bakgard. Syftet
var att skapa en gedigen och konkret bild av den tidigare forskning som bedrivits inom

ramen for inkongruent kommunikation.

4.5 VAL AV ANSATS

Det finns tvd huvudsakliga ansatser inom marknadsféringsstudier, explorativ och
konklusiv. Den explorativa ansatsen &mnar till att férklara ett givet beteende eller
monster, utgdngspunkten &r fenomenet som man sedan forsdker forklara genom teori
och kvalitativa undersdkningar. Den konklusiva ansatsen utgar istéllet ifrAn teori och
amnar testa olika hypoteser inom namnda teori, for att utdka denna ytterligare.®® Denna
studie ar konklusiv eftersom den har sin utgdngspunkt i redan existerande forskning
och teorier inom omradet. UtifrAn dessa befintliga teorier har sedan studien utformats

och hypoteserna skapats och testats.

% Térn, 2009, Meyers-Levy & Tybout, 1989
% Malhotra & Birks, 2010, sida 104
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D& studien syftar till att finna skillnader i inkongruensens effekter beroende pa om

annonsen &r fin eller ful 4r den valda ansatsen den réatta.

De uppsatta hypoteserna har testats genom en kvantitativ undersékningsmetod.
Forfattarna har skickat ut undersékningen anonymt éver Internet genom enkétverktyget
Qualtrics. Respondenterna av denna undersékning var vanner och bekanta som via

Facebook fick en lank till enkdten.

4.6 EXPERIMENTDESIGN

Metoden i huvudstudien bygger pa Latin Square-designen. Enligt Malhotra & Birks
anvands Latin Square-design da understkaren amnar analysera tva externa variabler
samt manipulation av en oberoende variabel.*” De tva externa variablerna ar, i denna
undersokning, nivad av kongruens (kongruent och inkongruent) samt skdnhet (fin och
ful).

Skonhet \ | Kongruent Inkongruent

kongruens

Fin 1) Fin Kongruent Festis 3) Fin Inkongruent Festis
2) Fin Kongruent NG 4) Fin Inkongruent NG

Ful 5) Ful Kongruent Festis 7) Ful Inkongruent Festis
6) Ful Kongruent NG 8) Ful Inkongruent NG

Enligt Latin Square-modellen kommer studien att testa atta bilder, varje bild kommer
vara med tvad géanger, och varuméarkena visas saledes fyra ganger var. P4 s vis
sékerstélls att den inkongruenta bilden fér Festis faktiskt &r kongruent fér Norrlands
Guld och vice versa, och tar bort eventuell inverkan av olika individuella bilder for varje
miljo. Séledes kommer man for varje miljé (kongruent och inkongruent) kunna bevisa
hur variabeln fin/ful paverkar uppfattningen av varumérket. Aven vice versa kan vi, om
vi utgar ifran variabeln fin/ful, bevisa hur kongruensen paverkar uppfattningen av

varumarket.

| huvudstudien anvéndes atta grupper som alla fick se en annons, varpa de svarande
pé efterféljande enkater. Efter att enkaterna samlats in slogs de 8 grupperna samman

till 4 grupper.

87 Malhotra & Birks, 2010, s. 265-266
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En grupp med svarande fran de inkongruenta fina annonserna, en for de kongruenta
fina annonserna, samt tvd motsvarande grupper for de fula versionerna av annonserna.
Detta forfaringssatt gor att effekten av det enskilda varumérket eller annonsbilden
rensas bort eftersom varje varumarke och varje bild férekommer tva ganger i var och
en av de tva grupperna. Dérefter vages variabeln estetik in, uppdelad pa fin och ful och
de effekter som foljer utav de variationerna. Nedan anges gruppindelningen baserat pa

Latin-Square-designen given ovan.

Skdnhet\kongruens Kongruent Festis Inkongruent Festis

(Inkongruent Norrlands Guld) (Kongruent Norrlands Guld)

Fin Svarsgrupp 1 Svarsgrupp 2
(Svarsgrupp 2) (Svarsgrupp 1)

Ful Svarsgrupp 3 Svarsgrupp 4
(Svarsgrupp 4) (Svarsgrupp 3)

Genom att lata respektive produkt f& varden baserade pa dess kongruenta milj¢, kan
man sedan se hur attityden pdverkas ndr annonserna blir inkongruenta och darefter
végs variabeln skdnhet in. Styrkan med denna typ av experimentdesign &r att varje

enskild variabel kan isoleras och testas.

| studien anvandes digitala annonser vilka ar att jamstélla med printannonser eftersom
det &r en stillbild som betraktaren sjéalv far bestdmma hur lange den bearbetar.®®
Annonserna visades som det forsta steget i en enkdt och inget sammanhang (i en

tidning, pa en tavla pa stan, etc.) utéver studiesammanhanget fanns.

For att inkongruensteorin skulle kunna testas pd ett adekvat satt krédvdes att
varumarkena i testet var védlkdnda fér konsumenten. Det féranleder nédmligen att
konsumentens scheman for respektive produkt redan &r etablerade och saledes kan
undersdkarna bryta mot dem och uppna inkongruenseffekterna. Som en jamférelse
kan sagas att om ett nytt varumérke skulle anvdndas sa har respondenten ingen bild
och inget schema for varumarket varfor inkongruens i princip & omdjlig att uppna.
Detsamma géller fér varumarken som inte ar nya men inte heller vélk&dnda. Avsaknaden
av ett etablerat varumédrkesschema goér att annonserna inte kan tolkas som
inkongruenta. Med anledning av det valdes Festis och Norrlands Guld ut som

varumarken att anvéndas i experimentet.

% Dahlén, Lange, Sjédin & Térn, 2005
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4.8 FORSTUDIE 1

Teorin &r inte till stor hjalp i bedémningen av bildernas skdnhet, som framgar av dess
ovanstaende avsnitt. Darfér, da vi inte kan fran teori urskilja vilken bild som skulle vara
finast kommer vi att géra en empirisk beddmning dvs. massan avgér. Forfattarna ar
ocksé tvungna att géra en subjektiv bedémning av vad som anses vara kongruenta
annonsmiljder for bade Festis och Norrlands Guld varumarken. Dessa tva varumarken
valdes for att produkterna ar enkla, de har tydliga profiler, kontexter och scheman.
Utifran tidigare annonser och var egen uppfattning har vi beddomt att Festis typiska
annonsmiljé &r glamords, lyxig, ungdomlig, modern, urbant, ljus som kan symboliseras
utav en poolmiljé. Norrlands Guld & andra sidan forsoker uppna en annonsmiljé med

vildmark, lugn, granskog, frihet, avslappning.
4.8.1 UTFORMANDE AV FORSTUDIE 1

Efter en analys av varumérkenas respektive annonsmiljder behdver vi replikera en
annonsmiljo till bAde Festis och Norrlands Guld som kan anses vara kongruent for det
ena varumarket och samtidigt inkongruent fér det andra varumaérket utan att paverka
varumarket negativt. FOor Festis valdes en annonsmiljo dér det framstdende elementet
ar en pool da det gar i linje med Festis befintliga annonsmiljéer. Man bér dock papeka
ar att Festis sedan April 2011 har bytt kommunikativt manér. Produkten har fatt en ny
design och kommunikationen har ett nytt formsprak. Dock skickades enkaterna ut och
svaren samlades in fore detta nya kommunikativa manér genomférdes och séledes kan
resultaten i denna studie beddémas som trovardiga. Fér Norrlands Guld valdes en

annonsmiljd dér det framstdende elementet ar skog.

Utifran dessa tva huvudsakliga element valdes darfér 3 olika bilder ut innehallande
respektive miljé. (3 bilder forestdllandes en pool och 3 bilder foérestallandes en
skogsmiljo). Urvalet skedde medvetet s& att kvaliteten och skdnheten, enligt
forfattarnas subjektiva bedémning skiljde sig kraftigt at bilderna emellan. Som tidigare
namnts, anvéndes en enkat med huvudsyftet att empiriskt finna stéd for bildernas
subjektiva estetiska beddmning. De sex bilderna visades fér 15 slumpmaéssigt utvalda
respondenter och efterat fick de svara pa hur de uppfattade bilderna utifrdn en 7-

gradig Likertskala. Dé&r 1 var lagst och 7 hégst.
4.8.2 GENOMFORANDE AV FORSTUDIE 1

| férstudie 1 anvandes 15 respondenter som alla fick se samtliga bilder. De fick sedan

beddma bilderna utifran tre olika kriterier.
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De fick svara pa: hur fina de tyckte att bilderna var, hur kvalitativa de ansdg dem vara,

samt om de upplevde positiva eller negativa kénslor av att se bilderna.

Studien genomférdes den 6 juni 2010 genom att forfattarna gick runt pa stan och

visade bilderna fér slumpmassigt valda personer.
4.8.3 RESULTAT AV FORSTUDIE 1

Resultatet av forstudie 1 visade att forfattarnas subjektiva beddmning av bildernas
skonhet aven delades av respondenterna. Genom analys av resultaten kunde det
faststéllas att det finns skillnader i manniskors uppfattning av bilders skdérhetsgrad.
Baserat pd resultatet i enkaten faststélldes vilken bild av skogen respektive poolen,
som var den finaste och de fulaste. De bilder som bedémdes som medelfina och
medelfula togs bort, och anvandes ej i studien eftersom syftet var att ha hég

konvergens i vad som var fint och fult.

4.9 FORSTUDIE 2

Efter att de fina och fula bilderna faststallts utférdes forstudie 2. Denna syftade till att
sékerstélla att transformeringen av bilderna fungerade i ett annonssammanhang. Trots
att det sdkerstéllts att bilderna uppfattades som fina och fula kunde det inte avgoéras
huruvida de skulle tolkas som fina eller fula ndr annonsen skapades. Vidare syftade
foérstudie 2 till att skapa en grund foér huvudstudien i ett senare skede géllande

kongruensen respektive inkongruensen av de olika annonsmiljéerna.
4.9.1 UTFORMANDE AV FORSTUDIE 2

Grupper om 10 personer per varumarkesbild och atta bilder féranledde att 80 personer
deltog i forstudie 2. Innan fragebatteriet fick respondenten se en annons och darefter
ta stéllning till 15 frdgor. Enkaten konstruerades i Qualtrics och baserades pa
fragebatterier om 1) Annonsattityd och 2) Kongruens. Svarsalternativen var i form av en
7-gradig Likertskala dar ett sammanfattande medelvirde kunde riknas ut .
Hypoteserna i de tre olika fragebatteridelarna var: 1) de fula bilderna féranleder att
annonsen uppfattas som ful. 2) de inkongruenta annonserna uppfattas som

inkongruenta.

3 Séderlund, 2005, s. 47



4.9.2 GENOMFORANDE AV FORSTUDIE 2

Forstudien skickades elektroniskt ut till forfattarnas narmaste vanner och malgruppen
strackte sig fran 20 till 28 ar varav samtliga &r studenter vid universitet och hégskolor.
Detta resultat kan naturligtvis vara missvisande eftersom respondentgruppen &r valdigt
smal. Dock gav indikationerna fran forstudien tillrackliga grunder for att kunna ga
vidare med huvudstudien i vilken forfattarna kommer att f4 de faktiska resultaten.
Resultaten samlades in och analyserades genom att medelvardena fér de respektive
fragorna jamfordes i de olika fina, fula, kongruenta och inkongruenta bilderna. | denna
studie koérdes inte resultaten i ett statistikprogram utan endast medelvardena
analyserades stéllda mot varandra. Forfattarna &r medvetna om att det ger utrymme fér
stora felmarginaler i studien men eftersom svaren kommer att testas grundligt i
huvudstudien ansdg forfattarna att huvudstudien kan genomféras. Forstudie 2
anvandes for att ge en indikation om huruvida annonserna fungerade sdsom forfattarna

6nskade att de skulle fér att huvudstudien inte skulle behdva upprepas.
4.9.3 RESULTAT AV FORSTUDIE 2

Resultaten av medelvdrdena av svaren visade att de fula bilderna féranledde att
respondenterna uppfattade annonsen som ful jaAmfért med den fina annonsen. Vidare
visade jamférelsen att de inkongruenta annonserna faktiskt upplevdes som
inkongruenta jamfért med de kongruenta annonserna. Séledes indikerade forstudien
att vara hypoteser gallande fin och ful annons faktiskt stimde samt att de attribut som
tilldelats de tva olika varumarkena faktiskt upplevdes som tillhérande just de

varumarkena.

4.10 HuvUDSTUDIE

4.10.1 UTFORMANDE AV HUVUDSTUDIEN

Efter att i forstudie 1 och 2 ha sdkerstéllt att de bilder som valts ut uppfattades som
finare och fulare samt att de initiala frdgorna gett indikationer pa att de uppfattades
som mer eller mindre inkongruenta i sina olika utformningar valde vi att konstruera
huvudstudien med de varumarken som testats tidigare, Festis och Norrlands Guld. Tva
varumarken som ar transformational och low-involvement enligt Rossiter-Percy-

modellen nedan.®

40 Rossiter, Percy 1997, s. 213
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Low involvement

High involvement

Exempel: Exempel:
Informational Tvattmedel Bank

Bensin Tvéattmaskin

Tandkram Forsékring

Exempel: Exempel:
Transformational Smink Parfym

Festis Bil

Norrlands Guld Semesterresor

Annonsmiljo 1

Annonsmiljo 2
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Annonsmiljé 1, ovan, anvandes for bade Festis och Norrlands Guld. Den &r kongruent
for Festis. Annonsmiljd 2 anvandes ocks& till badda varumarkena dar bilden &r
inkongruent for Festis. Samma sak géaller for de fula bilderna, annonsmiljé 3 och 4.
Annonsmiljoé 3 ar kongruent for Festis och annonsmiljé 4 kongruent f6r Norrlands Guld.
Alla kongruenta annonsmiljoer agerar saledes ocksd som inkongruenta annonsmiljéer
for det andra varumérket illustrerat nedan. Pa s& satt anvandes samma bild for bada
varumarkena och effekten av motivet i sig togs bort och vi kunde sakerstalla att

inkongruenseffekterna endast paverkades utav huruvida annonsen var fin eller ful.

Kongruent Inkongruent

Fin

Ful

Enkéten utformades i Qualtrics och bestod utav frdgor som var uppdelade i olika
sektioner dar de olika sektionerna syftade till att testa olika utvarderingsmatt sdsom

varumarkesattityd, annonsattityd, produktattityd, med flera.
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Majoriteten av frdgorna var utformade som fragor dar svarsalternativen var i form av en
7-gradig Likert-skala med alternativ. som bra/dalig, mycket/lite eller stammer

inte/stdmmer helt. Se appendix for hela enk&ten och sektioner.

4.10.2 GENOMFORANDE AV HUVUDSTUDIE

Huvudstudien utformades sa att respondenten fick ta stéllning till endaste ett

varumarke. Respondenterna delades upp i 8 olika respondentgrupper.

Inkongruent fin Festis

)
2) Kongruent fin Festis
3) Inkongruent ful Festis
4) Kongruent ful Festis
5) Inkongruent fin Norrlands Guld
6) Kongruent fin Norrlands Guld
7) Inkongruent ful Norrlands Guld
8) Kongruent ful Norrlands Guld

Denna uppdelning gjordes for att respondenten inte skulle utsattas fér mer &n en bild.
Om respondenten skulle se fler bilder skulle resultatet kunna paverkas péa basis av
uppfattningen om de olika bilderna, i ovanstdende fall elimineras den risken da

respondenten svarar enkom med en enda bilden som utgangspunkt.

Respondenterna bestod av forfattarnas kontakter pa det sociala néatverket Facebook.
Undersdkningen skickades ut som ett meddelande till grupper om 20 kontakter per
meddelande dar en text forfattades for att forklara att mottagaren skulle klicka pa en
bifogad lank for att kunna svara pa enkéten. Den bifogade lanken byttes ut beroende
pa vilken av de atta enkaterna som respondenten skulle svara pa. De svarande kunde
pa sa satt sjalva vilja ndr de ansag att de hade tid att svara pa enkéterna vilket
forfattarna anser kan minimera risken fér att en respondent stressar igenom enkéten
och da kanske inte svarar helt genomténkt pd varje frdga. Enk&ten tog ca: 8 minuter att
genomfoéra. ,&Idersgruppen pa de svarande var mellan 20-63 ar varav 55,5 procent var
man och 44,5 procent kvinnor. Alla respondenter har inte angett sin alder, ca: 20
enkater saknar aldersinformation. Det ar dock rimligt att dessa 20 respondenter

befinner sig inom ovan namnda &ldersspann.
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Enkaten skickades ut till lika manga potentiella respondenter per grupp, 140 stycken.

De svarande per grupp var som féljer:

1) Inkongruent fin Festis, antal respondenter: 58

2) Kongruent fin Festis, antal respondenter: 69

3) Inkongruent ful Festis, antal respondenter: 71

4) Kongruent ful Festis, antal respondenter 68

5) Inkongruent fin Norrlands Guld, antal respondenter: 53
6) Kongruent fin Norrlands Guld, antal respondenter: 63
7) Inkongruent ful Norrlands Guld, antal respondenter 65
8) Kongruent ful Norrlands Guld, antal respondenter: 56

Totalt var antalet respondenter i undersdkningen 503 stycken av totalt 1 120 personer,

svarsfrekvensen var séledes 44,9 %.

4.10.3 STUDIENS RELIABILITET OCH VALIDITET

Reliabilitet och validitet &r tva termer som anvands i uppsatssammanhang. Séderlund
definierar dem som tva typer av métfel, systematiska och slumpmassiga. ' Ett
systematiskt méatfel skapar permanenta avvikelser mellan ett observerat varde och det
verkliga véardet. Orsaker till systematiska matfel kan vara att experimentutférarna
anvant fel metod for datainsamling, stallt otydliga fragor, angivit otydliga
svarsalternativ, etc.* ”"Slumpmassiga maétfel skapar tillfalliga avvikelser mellan det
observerade vardet och det verkliga vardet, vilka ger upphov till resultat som &ndras
om man skulle géra matningen en gang till”.** Orsaker till slumpmassiga avvikelser kan
vara koncentrationsférmagan hos respondenten, noggrannhet, respondentens hélsa,
minne, etc. Slutligen berattar Séderlund att termen reliabilitet &r i vilken utstréckning
det finns slumpmassiga matfel, om det inte finns ndgra sddana kallas det for perfekt
reliabilitet. Validitet avser bade de slumpmaé&ssiga och de systematiska méatfelen och

perfekt validitet uppnas nar bada dessa métfel ar noll.*

41 S8derlund, 2005, s. 127-128
42 |bid
43 |bid
44 |bid



Eftersom enkaten i denna undersokning utformades med fragebatterier med
flerfrdigematt och att de darefter, med Chronbach’s Alpha som i samtliga fall 6verstigit
grénsvérdet pa 0,70 %, slagits samman och med signifikansnivaer redovisade i resultat

anser forfattarna att studien kan klassas som att ha hdg reliabilitet.

Med validitet menas att studien aterger en sanningsenlig och generaliserbar bild av
verkligheten. Dessutom ska studien vara fri ifrdn systematiska och slumpmaéssiga fel i
matningen. For att i mojligaste man sakerstélla validiteten har uppsatsen konstruerats

for att innehalla bade extern validitet samt intern validitet. “©

Enligt Malhotra och Birks &r intern validitet ndr experimentets resultat inte paverkas av
yttre faktorer.*’ Valet av en Latin square-modell medfér att uppsatsens interna validitet
ar hog eftersom samma bilder har anvants foér bada varuméarkena. Inkongruent ful
Festis-annonsen bestar av samma bild som kongruent ful Norrlands Guld-annonsen
(bortsett frdn produktbilden) vilket undanrdjer bildens enskilda péverkan pé
respondenterna i de olika grupperna. Det gor att slumpfaktorn i experimentet minskar

och att den interna validiteten dkar.

Extern validitet innebéar att undersdkningen kan generaliseras och respondenterna bor

8

séledes representera hela populationen.® Ju stérre respondentbas desto narmare

hela populationen kommer man och det ar sdledes 6nskvart med en sa stor

|4 valt att skicka ut

svarandegrupp som mogjligt. Vi har av bekvamlighetsska
undersokningen till vara kontakter pa det sociala natverket Facebook. Fordelen, som
da starker den interna validiteten, &r att det ar en diversifierad grupp manniskor som
har svarat pa enkéten. Det &r personer fran olika delar i landet, med olika bakgrund och
olika livssituationer. Dock finns det en del som &r snarlik for hela respondentgruppen
och det &r &ldern. Aven om vissa av respondenterna har varit b&de &ldre och yngre &r
den stérre delen av respondentgruppen mellan 20-30 ar vilket kan snedvrida resultatet

nagot jamfort med en jamnare aldersférdelning dver alla aldersgrupper.

Forfattarnas asikt &r att uppsatsen har tillrackligt hdg validitet och reliabilitet for att

resultaten ska kunna tolkas som generella.

45 Soderlund, 2001, s. 183

6 Robell & Gylche , 2008

47 Malhotra & Birks, 2007, s. 411
“® |bid

4 |bid



4.10.4 ANALYSVERKTYG

All data har tolkats med SPSS och STATA. Det férsta som undersoktes var om det var
mojligt att kunna sld samman de frdgor som horde till annonsattityd, produktattityd och

varumarkesattityd.

En sammanslagning av alla frdgor som ror ett omrade ger en storre tyngd i resultatet.
Huruvida en sammanslagning &r majlig eller ej mats utav Chronbach’s Alpha vilket
méter den interna samhérigheten mellan fragorna.®® Beroende pé& vilken typ av
fragesammanslagning kan vérdet, enligt Séderlund, skifta mellan 0,6-0,9 men att det i
grundforskningssammanhang bér vara éver just 0,7.%" Fér att underséka Chronbach’s
Alpha i de olika sammanslagningarna utav fragebatterier anvandes SPSS. Nar det var
sdkerstallt och alla sammanslagningar visade sig fungera enligt Chronbach’s Alpha
anvandes STATA som analysverktyg. Forfattarna har genom oberoende t-test jamfort
de olika gruppernas medelvarden och darigenom fatt fram signifikanta skillnader
mellan respondentgrupperna. Hypotesprévningarna har accepterats med upp till tio

procents signifikansniva.

%0 Séderlund, 2001, s. 183
51 Séderlund, 2005, s. 145
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5. RESULTAT OCH ANALYS

| detta avsnitt kommer resultaten av undersékningen att redovisas och analyseras for
att dra slutsatser kring estetikens paverkan pa inkongruenseffekter i marknadsforing.
Resultaten behandlas utifrdn de tre olika hypotesblocken som n&mnts i avsnitt 3,
Hypotesgenerering. Ett hypotesblock &r besvarat forst nar badda hypoteserna har blivit

accepterade/férkastade och darefter stalls emot varandra.

5.1 HYPOTESBLOCK H1 OoCH H2

Hypotesblocket avsag att testa huruvida produktattityder hos betraktaren paverkas av
inkongruens samt om inkongruenseffekterna paverkas av om huruvida annonsen &r fin
eller ful. Produktattityderna behandlades i fragebatteriet 15-17 som slogs samman, for
sammanslagning anvéndes Chronbach’s Alpha. | detta fragebatteri lag Chronbach’s

Alpha pa 0,873, vilket 6verstiger gransvéardet pa 0,7

Produktattityder Fin Ful
Kongruent 3,07 2,65
Inkongruent 2,80" 2,51

* Statistiskt sdkerstallt med 5% signifikansniva
** Ej signifikant
H1, En inkongruent fin annons ger béattre produktattityder &n en kongruent fin annons,

forkastas.

Det innebér i sin tur att H2 blir obsolet och i det har fallet kan inte nagra slutsatser dras

om H2 da resultatet inte &r signifikant.

5.2 HYPOTESBLOCK H3 ocH H4

Hypotesblocket avsdg att testa huruvida varumarkesattityderna péaverkas av
inkongruens och hur inkongruenseffekterna i sin tur paverkas av om annonsen &r fin
eller ful. Varumarkesattityderna behandlades i fridgebatteriet 10-12 som slogs samman

med ett Chronbach’s Alpha pa 0,823 vilket Overstiger gransvérdet pa 0,7.
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Varumarkesattityder Fin Ful

Kongruent 4,46 4,57

Inkongruent 4,70 4,30

Statistiskt sékerstéllt med 10% signifikansniva

H3, En inkongruent fin annons ger béattre varumarkesattityder &n en kongruent fin

annons, accepteras.

En inkongruent fin annons far 4,70 i utvarderingspodng jamfort med en kongruent fin
annons som far 4,46. Resultatet &r statistiskt sakerstéllt med 10% signifikansniva.
Alltsd ar en fin inkongruent annons battre &n en fin kongruent annons gallande

varumarkesattityderna.

H4, En inkongruent ful annons ger battre varumarkesattityder &n en kongruent ful

annons, forkastas

Hypotesen forkastas eftersom den kongruenta fula far hégre varumarkesattityd i testet,
4,57 att jamfoéra med den inkongruenta fula som fick 4,30. Det innebér att inkongruens

ger battre varumarkesattityder men endast om annonsen &r fin.

5.3 HYPOTESBLOCK H5 ocH H6

Detta hypotesblock avsag att testa hur annonsattityderna péverkas av inkongruens och
sedermera hur inkongruenseffekterna paverkas utav om annonsen ar fin eller ful.
Annonsattityderna bestod utav frdgorna 2-7 samt frdga 9 som slogs samman med ett

Chronbach’s Alpha pa 0,953 vilket 6verstiger gréansvardet om 0,7.

Annonsattityder Fin Ful
Kongruent 4,22 2,36
Inkongruent 3,65 1,95

Statistiskt sékerstéllt med 1% signifikansniva

H5, En inkongruent fin annons ger béattre annonsattityder &n en kongruent fin annons,

forkastas.
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Den kongruenta fina annonsen far hogre utvarderingspoang géllande annonsattityder
(4,22 mot 3,65) statistiskt sdkerstdllt med 1% signifikansnivd. Det innebar att

inkongruenseffekterna inte ger béttre annonsattityder.

H6, En inkongruent ful annons ger béattre annonsattityder &n en kongruent ful annons,

forkastas.

H6 blir obsolet med avseende pa uppsatsens syfte och inga slutsatser om estetikens

paverkan péa inkongruenseffekter kan dras gallande annonsattityder.

5.4 SAMMANSTALLNING AV RESULTAT

Hypote Innebérd Resultat
s
HA1 En inkongruent fin annons ger battre | Forkastas

produktattityder &n en kongruent fin annons

H2 En inkongruent ful annons ger béttre | Ej signifikant
produktattityder &n en kongruent ful annons resultat
H3 En inkongruent fin annons ger Dbattre | Accepteras

varumarkesattityder &n en kongruent fin annons

H4 En inkongruent ful annons ger battre | Férkastas
varumarkesattityder &n en kongruent ful annons

H5 En inkongruent fin annons ger battre | Forkastas
annonsattityder an en kongruent fin annons

H6 En inkongruent ful annons ger Dbattre | Férkastas
annonsattityder an en kongruent ful annons




6. SAMMANFATTNING AV STUDIENS RESULTAT

| denna unders6kning har forfattarna inte kunnat faststélla nagot resultat pa
annonsattityder eller pd produktattityder. Daremot &ar det sakerstallt att for
varumarkesattityder finns det en paverkan. For att inkongruensen skall uppna 6nskad
effekt, det vill siga 6kade varumarkesattityder, maste annonsen vara fin. En ful annons
réjer helt undan de positiva effekterna av en inkongruent annons med avseende pa

varumarkesattityder.
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7. DISKUSSION OCH IMPLIKATIONER

7.1 PRAKTISK NYTTA AV STUDIEN

Syftet med denna uppsats var:
¢ Undersoka huruvida estetiken i en annons paverkar inkongruens effekter

Vi har genom tydliga resultat visat att estetiken i annons faktiskt paverkar
inkongruenseffekterna. Tidigare forskning inom omradet har inte berdrt hur
inkongruensen boér utformas estetiskt i en annons varfér vart resultat kommer att falla
till nytta fér de marknadsférare som praktiserar inkongruent kommunikation. Kontentan
ar alltsd att om en marknadsférare utav ett varumarke vill anvanda sig utav
inkongruens maste kommunikationen goéras fin fér att de positiva

inkongruenseffekterna ska uppnas.

Det kan vara pa sin plats att diskutera den faktiska nyttan eftersom endast ett utav tre
attitydsmatt faktiskt blir battre i de fina inkongruenta annonserna. Visserligen, kan man
argumentera att varumarkesattityd &r det viktigaste utav de tre matten men en
marknadsforare maste stélla sig frdgan om det fér stunden &r vart att férsaka annons-

och produktattityden for att 6ka varumarkesattityden.

Som namnt i avsnitt 1.4 Avgransningar &r resultatet av var studie endast giltig for
annonser som &r fina/fula. Kvalitet och eller ”valgjordhet” &ar inget som en
marknadsforare kan vava in for att vara resultat ska ga att anvanda. Dessutom &r en fin
annons nagot som maste testas innan marknadsforaren véljer att aktivera en eventuell
printkampanj med inkongruenta annonser. Fo&rfattarna rekommenderar att
marknadsfoéraren valjer ut ett antal bilder som ligger till grund fér de kommande
annonserna som innan lansering testas mot varandra for att fa den finaste och darmed

aven den mest effektfulla.

7.2 DISKUSSION AV EFFEKTERNA PA DE OLIKA ATTITYDSMATTEN

7.2.1 VARUMARKESATTITYD

Endast en utav tre omraden (varumarkesattityd, produktattityd och annonsattityd) far
hdgre utvérderingspodng i den inkongruenta versionen utav annonsen och det &r
varumarkesattityden.  Enligt tidigare forskning brukar annonsattityder och

varumarkesattityder att foljas at.
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Resultatet i den har undersdkningen foljer dock samma tendens som Torn, Dahlén,
Lange & Sjodin upptackte i ”“Ad-Brand Incongruency” dar de pavisade att
annonsattityden fér varumérket Cloetta sjonk i den inkongruenta kommunikationen
men att varumérkesattityden trots det dkade. Foérfattarna har, precis som i deras
undersokning, anvant oss utav faktiska och valkédnda varumarken, Festis och Norrlands

Guld, vilket d& kan ge just det har resultatet.

Forskningen som har visat andra resultat har byggt pa fiktiva varumarken. Vi anser att
for att kunna ge en s& generell bild som mdjligt fér marknadsférare som vill anvanda
sig utav inkongruens ar etablerade varumarken att féredra i undersdkningen. Orsaken
till det &r att en annons for ett fiktivt varumarke inte foregas av attityder till namnda
varumarke varfor det inte skulle vara aktuellt fér marknadsférare som vill anvénda sig
utav inkongruens i praktiken. Vidare finns det inget intresse fér en marknadsférare av
ett nytt varumérke (jamstéllbart med ett fiktivt eftersom konsumenten inte har tidigare
erfarenheter och attityder till varumaérket) att anvinda sig utav inkongruent
kommunikation eftersom forskningen har pavisat att konsekvent kommunikation ar att

féredra fér nya varumarken.
7.2.2 PRODUKTATTITYD

Produktattityden i de fula annonserna &r lagre an i de fina, det galler bade foér de
inkongruenta annonserna och for de kongruenta annonserna. Resultatet ar visserligen
inte signifikant sékerstallt fér de fula annonserna men fér de fina annonserna ser vi en
signifikant skillnad i produktattityder. Varfér kan produktattityden minska trots att
varumarkesattityden o6kar? Det finns en del olika mdjliga svar till det och ett av dem
svarar Fredrik Torn for. | sin forskning om inkongruens har Térn visat olika resultat vid
olika studier.® Ibland péaverkas annonsattityder och produktattityder positivt medan
varuméarkesattityden behdlls oférandrad. ** Det &r séledes inte underligt att
produktattityden paverkas negativt av inkongruens, i den har underdkningen, trots att

varumarkesattityden paverkas positivt.
7.2.3 ANNONSATTITYD

Liksom produktattityden paverkas annonsattityden negativt utav inkongruensen. En ful

annons ger darutéver &nnu lagre annonsattityder.

%2 Térn, 2009

5 Térn & Dahlén, 2008
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En bidragande faktor till att annonsattityden sjunker i de inkongruenta annonserna kan
vara att inkongruensen ar for stor. Om betraktaren utav en annons inte kan "16sa
puzzlet” bidrar det till att annonsattityden blir lag. En naturlig foljdfrdga ar da om
bilderna i de inkongruenta annonserna inte pa nagot satt kan kopplas till varumérkena
Festis och Norrlands Guld. Vi anser dock att det gar att |6sa eftersom en bild pa en
skog med Festis som produkt kan implicera att Festis bestar av naturliga ingredienser.
En bild p4 en pool som en annons fér Norrlands Guld kan vidare implicera att
Norrlands Guld kan avnjutas nar konsumenten vill koppla av och njuta av tillvaron.
Inkongruensen torde saledes inte vara olésbar for betraktaren. Dock kan det vara sa att
i ett enkdtsammanhang har konsumenten ingen vilja av att lI6sa puzzlet utan tittar pa
annonsen och gér darefter vidare. Det ar darfér inte omajligt att respondenterna vet att
enkaten kommer att testa ndgot som inte &r vanligt varfér respondenten da inte lagger
tid pa att "klara inkongruenspuzzlet”. Om det sistndmnda géller &r det fullt naturligt att

annonsattityden sjunker i de inkongruenta versionerna.
7.2.4 SLUTSATS

I denna uppsats har forfattarna visat att den inkongruenta annonsens finhet/fulhet de
facto paverkar ett av attitydsmatten, namligen varumarkesattityd. Detta genom att
bevisa att en fin inkongruent annons far hogre attitydsmatt pa parametern
varumarkesattityd an en ful inkongruent annons samt hoégre varumarkesattityder an de

kongruenta versionerna.

Resultatet ovan géller dock ej fér parametrarna annonsattityd och produktattityd, dar

en fin inkongruent annons ger inte hdgre attitydsmatt an en ful inkongruent annons.

7.3 KRITIK TILL STUDIEN

Studien har fokuserat pa de tre attitydsmatten annonsattityd, produktattityd och
varumarkesattityd. Det finns en méangd fler mojliga undersékningsvariabler sdsom
kopintentioner, word-of-mouth-intentioner med flera. Foérfattarna valde dock att
begransa studien till att framst fokusera kring de tre ovan ndmnda attitydsmaétten och
fragebatteriet utformades dérefter. De tre attitydsmatten fick mest utrymme i enkéten.
Forfattarna hade frdgor som handlade om andra matt men i en betydligt mer
begrénsad omfattning och de fanns med som reservfrdgor om det skulle visa sig att

inget av huvuddelarna skulle ge utslag.
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Annonsernas utformning &r enkel vilket kan ha paverkat resultatet. De annonser som
betraktaren blivit utsatt for bestar av en bild med en produkt, det finns exempelvis inga
forklarande texter, inga logotyper (utéver de som finns pa sjélva produkten) och det
finns inget erbjudande. Dessa faktorer kan gora att respondenten snabbt forstar att det
ar en fiktiv annons vilket gor att inkongruenseffekterna kanske inte behandlas s& som
de skulle géras om respondenten sdg annonsen i exempelvis en tidning eller p& en

stortavla.

Studien ar begransad i sin utformning, det ar tva varumarken som har testats i fyra
sammanhang var. Naturligtvis skulle det vara férdelaktigt att testa fler varumérken i
flera olika annonser. Studiens begréansning till trots anser vi att syftet med studien &r
uppfyllt eftersom vi lyckats visa hur estetiken i en annons paverkar

inkongruenseffekterna.

Studien genomférdes med tva transformativa ldgengagemengsprodukter. Aven om
forfattarnas tro &r att inkongruenta annonser skulle fungera fér andra typer av

produkter om annonsen utformas sa att den blir fin kan vi inte garantera att s& ar fallet.

| denna studie har hypoteser accepterats med upp till tio procents signifikansniva.
Faktum &r att om den grédnsen skulle sénkas till 5 % skulle resultaten sett annorlunda

ut.

7.4 VIDARE FORSKNING

Denna studie bidrar till framtida forskning genom att addera kunskap om ett nytt
element inom inkongruensteori. Vidare forskning inom inkongruensteori kan fortsatta
att undersdka den estetiska faktorn. Det skulle vara intressant att se var den estetiska
grénsen gar. Nar blir en annons for ful for att de positiva inkongruenseffekterna ska
férsvinna? Vidare skulle det vara intressant att underséka huruvida en fin annons blir
annu mer effektfull om den blir &nnu finare. De resultat som har pavisats i denna studie
visar endast att en fin annons &r battre an en ful i inkongruenta sammanhang. Daremot
ar det inte sdkert att en &nnu finare annons ger &nnu béttre varumarkesattityder. Det &r

nagot for framtida studier att ta reda pa.

Studien beror tvad varumarken, Festis och Norrlands Guld, som givit de resultat som
rapporterats ovan. Frdgan & om andra varumarken i samma produktkategori skulle ge
andra resultat. Vad skulle hdnda om det var Coca-Cola som stélldes emot Heineken

istallet?
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Vidare skulle det vara intressant att undersdbka om resultatet i den héar studien ar
generellt for alla typer av produkter i Rossiter-Percy-modellen eller om det endast

géller transformativa, low involvement-produkter.

Ytterligare en punkt for framtida forskning att utrona ar varfor de olika attitydsmatten
ibland 6kar och ibland minskar i inkongruenssammanhang. Det skulle vara véldigt
intressant att veta om det till exempel &r i printannonser som endast
varumarkesattityden 6kar i en inkongruent annons eller om det beror pa vilken typ av

produkt som undersoks.

Nar vi &nd& &r inne pa attitydsmatt kan det ndmnas att ytterligare ett matt skulle vara
intressant att undersdka, nadmligen varumérkesintresse som Machleit, Madden och
Allen ndmner i sin artikel The Mature Brand and Brand Interest: An Alternative

Consequence of Ad-Evoked Affect.>

% Machleit et al. 1993
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ENKATEN TILL HUVUDSTUDIEN:

¥ Betrakta denna annons for Festis och svara pa de efterfoljande fragorna.

Q1 O yngefar hur manga tittade du pd ?

Q2 - Vad tycker du om annonsen?

1Dalig 8 2 3 4 5 6 7Bra
(6] (6] (6] (6] (6] (6] (6] (6]
a3 O
1 Icke tilitalande 2 3 4 5 6 7 Tilltalande
(0] o (0] (6] (0] (6]
4 O
7 Tycker mycket
1 Tycker inte om 2 3 4 5 6 om
o o (6] o o o (0]
as O Annonsen dr av bra kvalitet
1 Haller inte med 2 3 4 5 6 7 Haller med
o O (6] o (0] o
Q6 O annonsenirfin
1 Haller inte med 2 3 4 5 6 7 Haller med
(6] (0] (6] (6] (6]
a7z C Jag tycker om annonsen
1 Haller inte med 2 3 4 5 6 7 Haller med
o o o o o
Q8 c Annonsen &r intressant
1 Haller inte med 2 3 4 5 6 7 Haller med
O o o o O
Q9 c Annonsen &r viligjord
1 Haller inte med 2 3 4 5 6 7 Haller med
(0] (0] (6] (6] (0] (6]



Q10

Q11

Q12 U

Q13

Q14

Q15

Q16

Q17

Q18

Q19

(@]

(@]

0

(@]

O

0

(@]

Vad tycker du om varumirket Festis?

1 Daligt 2 3 4 5
O O O O
1 Icke Tilltalande 2 3 4 5
O O O o
1 Tycker inte om 2 3 4 5
O O O o
Hur vil tycker du att foljande passar in pa ket Festis?
Stammer
inte alls
1 Trendigt (¢} O (6] O
2 Jordnéra (0] (o) (6} O
3 Urbant (¢} ¢} (6] O
4 Avkopplande (6] (6] (6] (6]
§ Ungdomligt (o) (0] (0] O
6 Naturligt (¢} (6] o O
Hur vél staimmer féljande pastaenden in pa dig?
Annonsen fick Festis att verka intressant
1 Haller inte med 2 3 4 5
O (6] O o
Annonsen fick mig att vilja lara mig mer om Festis
1 Haller inte med 2 3 4 5
0O (6] (6] (6]
ly Bka mitt for Festis
1 Haller inte med 2 3 4 5
O (6] O o
Jag vill veta mer om Festis
1 Haller inte med 2 3 4 5
(6] O (6] (6] (6]
Hur viil tycker du att Festis passar ihop med annonsen?
1inte alls 2 3 4 5
0o o O o
Hur typisk tycker du att annonsen &r for Festis
1inte alls 2 3 4 5
o O o o
A vl med dina till Festis
1 Haller inte med 2 3 4 5
O o ¢} o o
Annonsen dr nagot du forvéntar dig av Festis
1 Haller inte med 2 3 4 5
o o} o 6}

OO0 00OO0O0

Qo

Qo

Qo

Qo

Qo

Qo

Qo

Qo

Qo

Qo

7Bra

7 Tiltalande

7 Tycker mycket
om

OO0OO0OO0OO0O0

()

Stammer
mycket val

o

OO0 O0O0O0

7 Haller med
7 Haller med
(6]

7 Haller med
7 Haller med
(0]

7 Mycket val
o
7 Mycket
7 Haller med

(@)

7 Haller med
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Q30

Q31

Q32

Q33

Q34

Q35

(@]

a

(@]

(@]

O

O

O

(@]

O

O

(@]

(@]

Hur val kanner du till Festis?

1 Kénner inte alls
tin

2 3 4 5 6
o O O ) o O
Hur ofta brukar du kdpa Festis nér du koper stilldrinks?
Aldrig
(0] O O O (6] O
Hur troligt dr det att du kommer att berétta for nagon i din narhet om annonsen?
1 Inte alls troligt 2 3 4 5 6
O O o O
Hur troligt dr det att du k dera en produkt ifrAn Festis till ndgon i din nérhet?
1 Inte alls troligt 2 3 4 5 6
(©) 0] O (0]
Hur troligt dr det att du skulle kopa en produkt ifran Festis?
1 Inte alls troligt 2 3 4 5 6
O O O (6] O
Hur vdl stammer foljande pastaenden in pa dig?
Jag forderar att géra samma gamla saker framfor att prova nya saker
1 Haller inte med 2 3 B 5 6
O (0] (6] (6] (6]
Jag vill uppleva féréndring och nya saker | min dagliga rutin
1 Haller inte med 2 3 B 5 6
(@) O (0] O (@) O
Jag foredrar ett jobb som erbjuder variation, forandring och de, &ven om det viss risk
1 Haller inte med 2 3 B 5 6
O (6] 0O O O O
Jag soker kontinuerligt efter nya idéer och upplevelser
1 Haller inte med 2 3 K 5 6
(@) O (@) (0] (0] (@)
Jag gillar standigt omvéaxlande aktiviteter
1 Haller inte med 2 3 4 5 6
o O O O O
Nar saker blir trakiga vill jag hitta nya och obekanta upplevelser
1 Haller inte med 2 3 4 5 6
O O O O O
Jag foredrar ett rutinméssigt liv framfor ett oberdkneligt liv fullt av fordndringar
1 Haller inte med 2 3 4 5 6
O O O O O

7 Kénner mycket
val till

()

Alltid

7 Valdigt troligt

7 Valdigt troligt

7 Valdigt troligt

7 Haller med
O

7 Haller med

O

7 Haller med

o

7 Haller med

o

7 Haller med

7 Haller med
O

7 Haller med
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Q36

Q37

Q38

Q39

(@]

@]

0

(@]

@]

(8]

Hur vidl staimmer foljande pastaenden in pa dig?

Jag gillar att behova tanka mycket

1 Haller inte med 2 3 4 5 6 7 Haller med
O O O O O O O
Jag foredrar situationer som kraver djupare tankeverksamhet
1 Haller inte med 2 3 4 5 6 7 Haller med
O O 0] O 0] O

Jag foredrar att gora nagot som utmanar mitt tankeférmaga snarare dn nagot som kraver mindre eftertanke

1 Haller inte med 2 3 4 5 6 7 Haller med
O O O O O o O
Jag foredrar komplexa problem framfor enkla
1 Haller inte med 2 3 4 5 6 7 Haller med
(0] (0] (0] (0] (0] (@)
Att tanka mycket och ldnge pa nagot ger mig tilifredsstallelse
1 Haller inte med 2 3 4 5 6 7 Haller med
O 0] O 0] O 0] O
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