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Abstract: Previous research about contextual effects on advertising has mainly focused on the
editorial context, while advertisements’ broader context has been overlooked. This paper aims to
take a broader perspective on advertisement context. Its purpose is to get an understanding on
how physical exercise influence the effectiveness of print advertisements, and furthermore to
look at the effects of thematic incongruence between ad and the physical environment. We
hypothesize that physical exercise increase ad effectiveness through affective priming and that
thematic incongruence is beneficial for ads’ effectiveness, especially after training when awareness
about the environment is higher. A 2X2 experiment was conducted in a gym, where each
respondent was exposed to either an incongruent or less incongruent ad, before or after physical
exercise. The results support the hypotheses regarding the effects of physical exercise. Regarding
thematic incongruence, the results were too weak to support the hypotheses, with the exception
that when the awareness of the environment was higher (after exercise), thematic incongruence
increased product interest. Thus we conclude that physical exercise has positive effects on
advertising effectiveness, through increased arousal and valence. Furthermore we conclude that
tendencies display that thematic incongruence might increase overall advertising effectiveness.
However, due to the lack of significant differences we can only establish that thematic
incongruence increase product interest, when the physical environment is clear. Lastly,
managerial implications and further research is discussed.

Keywords: advertising, physical exercise, affective priming, advertising context, thematic
incongruence

Authors
Elias Bjerkeryd, 22296
Linnéa Hultemar, 21920

Supervisor
John Karsberg

Examiner
Staffan Hultén



Vi vill tacka...

John Karsberg

Som varit en engagerad handledare, och inte bara gett oss ovirderliga tips och rad utan ocksa

varit uppmuntrande och motiverande.

Michael Dahlén

Som ocksé gett manga goda rad och alltid stéllt upp och tagit sig tid for att hjilpa till.

SATS Odenplan med personal

Som lit oss utfora vart experiment hos dem och var hjilpsamma och vilkomnande.

Sist men inte minst vill jag (Elias) passa pa att tacka min sambo som stitt ut med mig under

denna termin och underlittat de stunder da uppsatsskrivandet inte varit fullt sa roligt.
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1. Introduktion

1.1 Bakgrund

Att trining paverkar oss positivt dr fa som skulle argumentera emot. Redan i den tidiga skolaldern
far vi ldra oss att det ar nyttigt att delta pa gymnastiklektionerna for att det hjilper oss hélla oss 1
form bade fysiskt och psykiskt. Senare 1 livet paminns vi om triningens positiva effekter genom
t.ex. tidningsartiklar och bloggar. Vi far hora hur det minskar risken f6r mangder med sjukdomar

och det ena ronet avloser det andra.

All denna uppmirksamhet har paverkat oss. Svenskar har blivit mer hilsomedvetna de senare
aren (Euromonitor International 2014). Detta syns ocksa genom att svenskar trinar mer
(Folkhilsomyndigheten 2014), och allt fler personer deltar i motionslopp som t.ex. Vasaloppet
(Vasaloppet 2015) och Stockholm Marathon (Stockholm Marathon 2015).

Dessa motionslopp sponsras av foretag som i gengild far exponera sitt varumirke och produkter.
Varfér marknadsforare viljer att sponsra dessa motionslopp riader osdkerhet om. Uppenbara
syften dr dock att na ut till en specifik malgrupp eller att varumairket ska associeras med nagot
som frimjar hilsa. Vidare rader det inom marknadsféring enighet om att andra faktorer dn sjilva
annonsen paverkar hur den uppfattas, tolkas och blir thagkommen, t.ex. mottagarens humor eller
vilken kontext den visas i (t.ex. Goldberg, Gorn 1987, Yi 1990). Trots detta finns ingen forskning
om hur trining paverkar konsumenters uppfattning av reklam, vilket dr extra mirkligt da
psykologer dr Gverens om att trining kan paverka vart humoér (fér genomgang se Lambourne,
Tomporowski 2010). Vidare ir forskning om kontexteffekter ofta relativt smalt avgrinsat till den

direkta mediakontexten medan kontexten i bredare mening forbises.

Samtidigt som marknadsférare stindigt soker nya metoder for att effektivisera sin
marknadsféring och skapa starka positiva varumirken kops alltfler gymkort och deltagarrekorden
pa motionslopp slas gang pa gang. Da fysisk aktivitet ligger 1 manniskans natur och trining ar
trendigt, dr det relevant att veta hur det paverkar var uppfattning av reklam. Vidare finns alltid en
bredare kontext 4n annonsers direkta medium. Darfér amnar vi i denna uppsats ta ett bredare

perspektiv pa annonsers sammanhang.



1.2 Problemdefinition

Tidigare forskning har visat hur kontexten kan péaverka hur konsumenter uppfattar reklam.
Exempelvis har Goldberg och Gorn (1987) visat att glada TV-program framkallar mer positiva
attityder gentemot reklam 4dn ledsamma TV-program. Vidare paverkar kontexten hur vi tolkar
information i annonser vilket kan paverka vilka associationer vi far for en produkt eller ett
varumirke (Y1 1990). Priming dr ett begrepp som anvinds ofta inom kontextforskningen (t.ex. Yi
1990). Begreppet innebdr att exponering fOor en stimulus paverkar vara tolkningar och
uppfattningar av efterfoljande stimulus, dven om vi inte dr medvetna om det (Egidius 2015a).
Kontexten paverkar alltsa konsumenter, deras kinslor och tankemonster som i sin tur inverkar pa
hur de uppfattar reklam (Goldberg, Gorn 1987, Coulter, Sewall 1995, Yi 1990). Ofta utgdr
kontexten i denna typ av forskning tidningar, tidningsartiklar eller TV-program (t.ex. Shapiro,
Maclnnis & Park 2002, Moorman, Neijens & Smit 2002, Jun et al. 2003). Men marknadsforing
sker inte bara i dessa medier. Nastan vad vi 4n gor och var vi 4n befinner oss exponeras vi for
reklam. Nir vi trings pa tunnelbanan eller bussen, nir vi tittar eller deltar i sport och
motionsevenemang mots vi ocksd av reklam. Vi kan alla kidnna igen oss i hur situationer eller
aktiviteter som dessa kan paverka oss och vart humér, och i det senaste fallet ocksa vart fysiska
tillstand. Att undersoka den direkta mediakontexten kan dirfér anses vara en alltfér sndv
avgransning, varfor ett bredare perspektiv bor tas inom kontextforskningen. Foérutom att
kontextens karaktir kan paverka oss dr det troligt att de saker vi ofta gor i vissa specifika
kontexter ocksa paverkar oss. Som nimndes i inledningen paminns vi om hur trining paverkar
oss bade fysiskt och psykiskt. Det vi ofta laser eller far hora dr hur trining ar bra langsiktigt for
var hilsa. Men forskning inom psykologi har ocksa visat att trining har direkta effekter pa vara
kinslor (Lambourne, Tomporowski 2010, Jain et al. 2014). Trots detta finns ingen forskning om
huruvida triningen har effekter pa uppfattningar av reklam, savitt vi vet. Det narmaste vi kan
hitta om tridning inom marknadsforingsforskningen dr att fysisk aktivitet har anvints for att
manipulera deltagares arousal, genom att ga upp och ned f6r en plint i sju minuter (Clark, Milberg
& Ross 1983, Sanbonmatsu, Kardes 1988). Att ga upp och ned for en plint anser inte vi kan
liknas med trining som utférs i gym eller nidr man ir ute och joggar. Vi anser darfor att det dr av

intresse att underséka hur trining kan paverka annonsers effektivitet.

Forskning om mediakontext har ocksa utrett huruvida tematisk kongruens mellan annons och
kontext paverkar annonsers effektivitet (t.ex. Moorman, Neijens & Smit 2002, Dahlén et al.
2008). Tematisk kongruens har dock inte fatt sirskilt mycket uppmarksamhet, trots att det dr en

vanlig faktor vid medieval f6r marknadsférare (Dahlén et al. 2008). Meningsskiljaktigheter finns



ocksa om dess effekt. En del studier visar att tematisk inkongruens kan vara ett férdelaktigt
medieval dd det kan paverka attityder f6r annonser i positiv riktning vilket t.ex. Dahlén (2008)
visat. Moorman, Neijens och Smit (2002) finner didremot ingen effekt av kongruens pa attityder. I
dessa studier har tidningar utgjort kontexten men som ovan nimnts moéter vi reklam i manga
olika sammanhang. Av den anledningen tillsammans med att forskning om tematisk kongruens ér

fatalig och tvetydig anser vi att det dr relevant att utforska dven detta omrade vidare.

1.3 Syfte och fragestallning

I denna uppsats tar vi ett bredare perspektiv pa annonsers sammanhang dn tidigare forskning
gjort. Vissa sammanhang innebdr karaktiristiska aktiviteter som uppenbarligen paverkar oss.
Vidare finns alltid en fysisk kontext utanfér annonsers direkta medium och dessa omraden vill vi
utforska. Det finns en mingd relevanta aktiviteter och kontexter att utforska men den hir
uppsatsen har som huvudsyfte att underséka huruvida trining kan paverka uppfattningar av
annonser, och didrmed dess effektivitet. Vidare dr en del av syftet med uppsatsen ocksd att
undersOka hur tematisk inkongruens med den fysiska omgivningen péaverkar reaktioner av

annonser. Saledes lyder var fragestillning som féljer:

Paverkar trining konsumenters uppfattning av annonser och har tematisk inkongruens mellan

omgivningen och annonsen nagon inverkan pa dess effektivitet?

1.4 Avgransningar

Urvalet av respondenter avgransades till personer med aktiv livsstil i Stockholm, dd experimentet
utférdes pa ett gym. Saledes kan det antas att en Gvervigande majoritet har en aktiv livsstil och
dirmed kan det innebira att resultaten inte dr OverfOrbara for personer med inaktiv livsstil.
Avgrinsningen till Stockholm anser vi inte reducerar studiens relevans for Ovriga Sverige.

Diremot rader osidkerhet gillande dess relevans utanfor Sverige eller Norden.

I studien anvinds i likhet med Yi (1990) fiktiva annonser innehallande ett fiktivt varumirke for
en konsumentprodukt och saledes dr resultaten huvudsakligen applicerbara pa okinda
varumirken. Anledningen ar att konsumenter har tidigare attityder och associationer for kinda
varumirken, som paverkar reaktioner for annonser vilket inte sker for okdnda varumarken
(Dahlén et al. 2008). Vidare ir studien applicerbar f6r konsumentmarknadsforing av produkter,

medan osikerhet finns huruvida resultaten dr relevanta for tjanster och inom en B2B-kontext.



For att mita annonsers effektivitet avgrinsas valet till tre av flera matt att mita effektivitet pa. De
matt vi anvinder dr annonsattityd, varumarkesattityd och produktintresse, vilka dr vanligen
aterkommande matt pa annonseffektivitet inom marknadsféringsforskningen. Nirmare

genomgang av matten gors i metodavsnittet.

Begreppet trining avgransas i denna studie till konditionstrining och dirmed omfattas inte andra
triningsformer, sisom styrketraning, yoga eller liknande. Slutligen avgrinsas studien till tryckta

annonser.

1.5 Forviantat kunskapsbidrag

Forskning inom psykologi har visat att trining har direkt paverkan pa vara kinslor (Lambourne,
Tomporowski 2010). Dock har inte marknadsforingsforskare anammat denna kunskap for att
undersoka om trining paverkar konsumenters uppfattningar av annonser, och dirmed annonsers
effektivitet. Inom marknadsforingsforskningen gillande kontexteffekter har fokus varit timligen
snavt avgrinsat till den direkta mediakontexten medan kontexten och sammanhanget 1 bredare
mening, d.v.s. vilka aktiviteter vi deltar i inom vissa kontexter, limnats outforskade. Som ovan
nimnts kan man kinna igen att vissa kdnslor och aktiviteter dr typiska for vissa kontexter. De
aktiviteter och kinslor som dr typiska for vissa kontexter boér ocksa kunna paverka annonsers
effektivitet. Ett steg i att utforska detta dr att studera vilka direkta effekter trining har pa
konsumenters reaktioner till annonser. Vidare anser vi att denna studie kommer bidra till att 6kad
kunskap f6r hur den fysiska omgivningen, eller mer specifikt den tematiska (in)kongruens mellan
annons och omgivning, paverkar annonsers effektivitet. Dessutom forvintar vi oss att studien
kan ge en Okad insikt for relevansen av annonsers bredare sammanhang. Saledes finns en
forhoppning att denna uppsats kan bidra till ett 6kat intresse f6r omradet vilket férhoppningsvis

kan leda till att det utforskas vidare.

2. Teoretisk referensram

I detta avsnitt gérs en genomgang av tidigare forskning och teorier som ligger till grund for
denna studie, och dess hypoteser. Till att bérja med redogors f6r den vanligen forekommande
uppdelningen av kinslor. Sedan tittar vi ndrmare pa studier inom psykologin gillande hur vara
kinslor kan paverkas av trining. Detta knyts sedan samman med marknadsféringsforskningen
om kontexteffekter och dess paverkan pd kinslor och annonseffektivitet, dir priming ar ett
centralt begrepp. Slutligen redogoérs vad tidigare forskning funnit gillande (in)kongruens och dess

inverkan pd annonser.



2.1 Kanslor — arousal och valens

Kinslor eller kinslotillstand kan delas upp baserat pa tva dimensioner; valens (negativ-positiv)
och arousal (lag-h6g) (Shapiro, Maclnnis & Park 2002). Valens definieras i termer om behaglighet
och arousal' kan definieras med fysiologiska termer som grad av aktivering och inre spinningar
eller med psykologiska termer som ett tillstind av vakenhet och handlingsberedskap (Shapiro,
Maclnnis & Park 2002). I mycket av tidigare forskning om kinslors paverkan pd annonsers
effektivitet gors inte nagon tydlig distinktion mellan valens och arousal, utan det talas mer om
kinslor som ett samlingsbegrepp, sisom negativa och positiva kinslor eller humér. Goldberg och
Gorn (1987) undersoker tex. hur glada eller ledsamma TV-program paverkar TV-reklamers
effektivitet, da de paverkar tittarens humér. Moorman, Neijens och Smit (2002) skriver hur
positiv valens framkallad av ett tidningsmagasin péaverkar exempelvis annonsattityder men de
beaktar inte arousal. Shapiro, Maclnnis och Park (2002) anser att denna distinktion dr viktig, da
bada dimensionerna péaverkar bearbetningen av annonser. Inom forskningen finns tva perspektiv
pé effekterna av arousal. Det ena perspektivet bygger pa att arousal interagerar med valens, och
forhojer effekterna av valens medan det andra perspektivet bygger pa att arousal inte interagerar

med valens utan paverkar annonsbearbetning generellt (Shapiro, Maclnnis & Park 2002).

Stod for det forsta perspektivet fann Clark, Milberg och Ross (1983) da de utférde ett experiment
som visade att studenter med hdég arousal och positiv valens var mer positivt installda till sitt
universitet dn studenter med neutral arousal och positiv valens. De foreslar att anledningen till
detta beror pa att positiv valens i kombination med hog arousal gor aterkallandet av positiva

minnen ldttare, vilket 1 sin tur firgar svaren vid en utvirdering.

Det andra synsittet pa arousal, som bygger pa att arousal och valens verkar oberoende, menar att
hég arousal kan distrahera bearbetningen av annonser (Shapiro, Maclnnis & Park 2002). Ett
exempel pd detta ges av Pavelchak, Antil och Munchs (1988) da de studerade TV-tittare i
samband med Super Bowl. I studien stilldes fragor gillande vilka reklamer som visats i
reklampauserna till tittare bade frain den vinnande och férlorande staden, samt en neutral stad.
Studien visade att tittare i den vinnande (hog arousal, positiv valens) och den férlorande (hog
arousal, negativ valens) staden mindes firre reklamer édn tittare i den neutrala staden (neutral

arousal, positiv valens), d.v.s. att det finns ett samband mellan arousal och minne av reklam

! Arousal ir ett lineord frin engelskan och dr det begrepp som anvinds inom psykologin varfor vi inte 6versitter

det.



medan inget sidant samband finns mellan valens och minne av reklam (Pavelchak, Antil &

Munch 1988).

2.2 Traningens effekter pa kinslor

Inom marknadsforingsforskning dr det enkelt att hitta artiklar om hur kontexter framkallar
kanslotillstind som paverkar utvirdering av efterfljande stimulus, t.ex. en tidningsannons eller
TV-reklam. Avsevirt mindre artiklar inom marknadsféring finns om hur trining kan framkalla
kinslor. Savitt vi vet finns ingen forskning inom marknadsforing som studerar detta. Dock
anvinder Sanbonmatsu och Kardes (1988) fysisk aktivitet for att framkalla arousal, men studien
beaktar valens. For att skapa en djupare forstaelse for vilka direkta effekter trining har pa vara
kanslor fick vi s6ka oss till psykologiforskningen. Inom psykologin rader enighet om att trining
framkallar positiva kinslor (Barnes et al. 2010, Lambourne, Tomporowski 2010), d.v.s. positiv
valens. Vad detta beror pd rader dock delade meningar om (Barnes et al. 2010, Jain et al. 2014)
vilket dock inte dr av intresse 1 denna studie. Vidare har experiment visat att paverkan pa kinslor
infinner sig efter tio minuter av medelintensiv trining (Hansen, Stevens & Coast 2001), medan
andra studier menar att triningen maste paga i minst 20 minuter (Lambourne, Tomporowski

2010).

Som nidmndes ovan kan arousal beskrivas med psykologiska och idven fysiologiska termer.
Arousal kan dirmed ta kroppsliga uttryck i form av t.ex. 6kat blodtryck och snabbare andning
(Brian 2012), vilket dr precis det som sker nir vi trinar. Darfor dr det vanligt férekommande
inom psykologi att fysisk aktivitet eller trining, anvinds for att framkalla arousal (t.ex.
Lambourne, Tomporowski 2010, Jain et al. 2014, Barnes et al. 2010). Férutom att fysiologisk
arousal per definition Okar vid trining paverkar dven fysiologisk arousal den form av arousal som

beskrivs med psykologiska termer (Egidius 2015b).

2.3 Annonskontext och priming

”Sker inte 1 ett vakuum” dr ett uttryck som anvinds ofta. Dess betydelse dr att man mdste ta hela
sammanhanget i beaktande. Sammanhanget, eller nidrmare bestimt mediakontexten, har
marknadsforingsforskare intresserat sig for linge och flertalet studier har visat hur kontexten
paverkar uppfattningen av annonser (t.ex. Goldberg, Gorn 1987, Yi 1990, Dahlén 2005).
Aterkommande inom kontextlitteraturen ir begreppet priming, som innebir att exponering av ett
stimulus paverkar uppfattningen av andra stimulus (Egidius 2015a). Mycket av kontextlitteraturen

bygger alltsi pa att konsumenters exponering av kontexten, exempelvis en tidningsartikel,



paverkar uppfattningen av en annons. Priming kan delas upp 1 kognitiv och affektiv priming. Det
forsta bygger pa att ett stimulus paverkar vilka tankemonster eller kognitiva scheman som ar
aktiva 1 hjirnan, vilket i sin tur paverkar hur vi tolkar information i efterfoljande stimulus (Yi
1990). Affektiv priming bygger pa samma idé men med skillnaden att det 4r inriktat pa kénslor,
dvs. ett stimulus paverkar vart kanslotillstind som 1 sin tur paverkar tolkningen av efterféljande
stimulus, dd vi har littare tillgang till vissa kanslor (Yi 1990). Hur dessa fenomen kan ta sig i
uttryck exemplifierade Yi (1990) da han visade att personer som ser en annons pa en stor bil efter
att de ldst en artikel om olja tolkar bilens storlek som att den drar mycket bensin medan personer
som list en artikel om flygsakerhet tolkade storleken som att bilen var siker. Vidare visades att en
mer positiv artikel ledde till mer positiva annonsattityder och hogre képintentioner, jamfort med
en mer negativ artikel (Yi 1990). I detta fall var kontexten en tidningsartikel men andra studier

har visat liknande resultat 1 andra kontexter t.ex. TV-program (t.ex. Goldberg, Gorn 1987).

Forskningen som beskrivs ovan har nistan uteslutande studerat den direkta mediakontextens
effekter pa annonser och reklam. Dock dr det centrala inom den hir typen av forskning att
kinslor och tankemonster paverkar uppfattningar av annonser och reklam. Affektiv och kognitiv
priming ligger alltsa till grund for varfor detta sker. Saledes borde dven andra faktorer dn den
direkta mediakontexten paverka uppfattningar av annonser, sa linge dessa faktorer paverkar vara
kinslor och/eller kognitiva scheman. Som nidmnts ovan har forskning inom psykologi visat att
bade arousal och valens paverkas av trining, vilket ligger till grund for vara forsta hypoteser.
Baserat pa tidigare forskning och argumentationen ovan férvintar vi oss att personer som precis
trinat har mer positiva reaktioner till annonser dn personer som inte precis trinat, och saledes
paverkar trining annonsers effektivitet i positiv riktning. Dessa forvintningar sammanfattas i

féljande hypoteser:

HT1a: Personer som just trinat har mer positiv annonsattityd jamfort med personer som inte just tranat.
HT1b: Personer som just trinat har mer positiv varumarkesattityd jamfort med personer som inte just trinat.

HT1e: Personer som just trinat har storre produktintresse for annonserad produkt jamfort personer som inte just
tranat.

2.4 Kongruens och inkongruens

Forutom att kidnslor for kontexten kan “spilla 6ver” pa efterféljande stimulus och paverka
attityder gentemot annonser visar dessutom Coulter (1998), i en studie dir han studerade TV-
programs effekter pa reklam, att denna effekt stirks om kontexten ir emotionellt kongruent med

annonsen. Fordelar med s.k. tematisk kongruens finns det ocksa stod for, dir tematiskt
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kongruenta annonser blir bittre thagkomna dn tematiskt inkongruenta annonser (Moorman,
Neijens & Smit 2002), samt att tematisk kongruens har positiv effekt pa attityder gentemot
varumirket och annonsen (Dahlén 2005). Dock ir tematisk kongruens inte lika utforskat som
andra former av kongruens (Dahlén et al. 2008). Anledningen till att tematisk kongruens stirker
effektiviteten av reklam foreslas bero pa att annonseringen ar littare att bearbeta nir annons och
kontext dr sammanhingande (Goodstein 1993) vilket i sin tur leder till positiva effekter pa

attityder (Maoz, Tybout 2002).

Dock finns studier som pekar pa att tematisk inkongruens kan ha positiva effekter pa annonsers
effektivitet. Dahlén et al. (2008) visar t ex. att tematiskt inkongruenta tidningsannonser skapade
positivare attityder gentemot varumirke och annons dn kongruenta annonser. Studien visar
vidare att vilkdnda varumirken tjanar mest pa inkongruens (Dahlén et al. 2008). Forklaringen
som foreslas dr att betraktaren reagerar pa inkongruensen och kommer dérfér betrakta annonsen
lingre for att fOrstd sig pd inkongruensen, vad annonsen egentligen handlar om och vad
varumirket star for. Detta vicker alltsd fragor som ”Vad stir detta varumairke for egentligen?”
och ”Vad handlar denna annons om?”. Nir dessa fragor sedan besvaras skapas positiva kinslor
vilka firgar utvirderingen av annonsen (Dahlén et al. 2008). Att kinda varumirken gynnas
starkare av inkongruens beror pa att sdkerheten att man har fOrstitt vad annonsen och
varumarket star for upplevs starkare da man har tidigare erfarenheter och minnen av varumirket,

som stirker tryggheten gillande slutsatserna (Dahlén et al. 2008).

I studierna presenterade ovan har tidningar eller TV-program, utgjort kontexten. Dahléns (2005)
studie utgdr dock ett undantag da en hiss och en dggkartong anvindes som kontext, men dessa
kan inte jamstillas med en fysisk lokal som t.ex. ett gym. En rimlig fraga dr dirfér huruvida
resultaten dr applicerbara da en lokal utgdr kontexten. Tematisk kongruens bygger dock pa hur
associationer for kontexten, overlappar med associationer f6r varumarket (Dahlén 2005). Saledes
bor det inte spela nagon roll vilken form kontexten har, om det dr det direkta mediet, eller den
omgivande miljon. Dirf6r dr det troligt att en lokal med en tydlig tematisk karaktir, kan skapa
liknande effekt som t.ex. en tidning eller ett TV-program. Tvetydigheten mellan dessa studier
Okar ytterligare osidkerheten vad som giller i fallet nér den fysiska lokalen utgdr kontexten. Vid en
forsta anblick pa Dahléns (2005) studie talar den for att annonsens effektivitet kommer vara
storre da annonsen ir kongruent med omgivningen. En viktig aspekt i denna studie dr dock att de
kongruenta kontexterna symboliserar specifika attribut som dr en del av respektive produkt, t.ex.

en hiss symboliserar att en energidryck ar upplyftande (Dahlén 2005). Nir kontexten dr bredare
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och inte lika specifikt avgrinsad dr det darfér mer troligt att det dr det Gvergripande temat for en
lokal som spelar en avgérande roll. Saledes tror vi att vi kommer finna resultat som ir 1 enlighet
med Dahlén et al. (2008), d.v.s. att annonser som dr tematiskt inkongruenta ar mer effektiva dn

tematisk kongruenta annonser eller bara mindre inkongruenta med omgivningen:

H2a: Annonsattityder dr mer positiva for annonser som ar tematisk inkongruenta med den fysiska omgivningen
Jamfort med annonser som dr mindre tematiskt inkongruenta med den fysiska omgivningen.

H2b: Varumdrkesattityder dr mer positiva for varnmdrken marknadsforda i annonser som ar tematiskt
inkongruenta med den fysiska omgivningen jamfort med mindre tematiskt inkongruenta annonser.

H2¢: Produktintresset dr hogre for produkter som dr marknadsforda i annonser som dr tematiskt inkongruenta
med den [ysiska omgivningen jamfort med annonser som dr mindre tematiskt inkongruenta med den fysiska

omgivningen.

Vidare tror vi att traning kan ha inverkan pa inkongruensens effekter. Da personer som trinat, pa
tex. ett gym, har befunnit sig i gymmet en betydlig tid och deltagit i aktiviteter typiska for ett
gym, bor de vara mer medvetna om den fysiska kontexten dn personer som precis klivit in pa
gymmet. Dirmed bor annonsers inkongruens eller kongruens uppmarksammas starkare, genom
kognitiv priming, av personer som precis trinat jamfort med personer som inte precis tranat.
Dirmed forvintar vi oss att effekterna av inkongruens kommer vara tydligare efter trining vilket

sammanfattas i féljande hypoteser:

H3a: Effekten av inkongruens pa annonsattityd, framstalld i H2a, kommer vara stirre efter traning dan innan
traning.

H3b: Effekten av inkongruens pa varnmdrkesattityd, framstalld i H2b, kommer vara stirre efter trining dn
innan traning.

H3e: Effekten av inkongruens pa produktintresse, framstilld i H2¢, kommer vara stirre efter trining an innan

traning.
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3. Metod

3.1 Ansats

I denna studie har en deduktiv ansats tillimpats da vi utgar fran tidigare teori, bade fran
marknadsféring och psykologi for att framstélla hypoteser som testas. Eftersom vi undersokte
orsak-verkansamband ansags det mest limpligt att anvinda experiment som tillvigagangssatt,
vilket ger trovirdiga data f6r kausala samband (Bryman, Bell 2011). Vidare beslutades att géra en

kvantitativ studie baserad pa en enkiatundersokning.

3.2 Overgripande studiedesign

Studien bestod av en mindre forstudie och en huvudstudie. Forstudien dmnade endast testa
annonsernas grad av inkongruens/kongruens till den fysiska omgivningen, d.v.s. ett gym.
Huvudstudien var mer omfattande i sin utformning och antalet respondenter (133 st.) da den
syftade till att ge underlag for att besvara studiens fragestillning och uppfylla dess syfte, d.v.s.
undersoka vilka effekter trining och tematisk inkongruens har pa annonsers effektivitet. Detta
utférdes genom att en grupp respondenter fick svara pa en enkdt innan traning, och en andra
grupp svarade pa enkiten efter trining. Vidare anvindes tva liknande annonser, dir grad av

inkongruens manipulerats, som férdelades jimnt mellan undersékningsgrupperna.

3.3 Utformning av annonser

Syftet med att ha tvd annonser var att underséka om inkongruens paverkar annonsers effektivitet
1 positiv riktning. I tidigare forskning dér (in)kongruens studerats har en annons placerats i tva
olika kontexter (t.ex. Pelsmacker, Geuens & Anckaert 2002). I var studie var kontexten den
fysiska platsen for experimentet gillande trinings effekter pa uppfattningen av annonser,
nidmligen ett gym, och dirfér kunde inte kontexten édndras. Saledes behdvde vi skapa tva
annonser som var sa lika som méjligt dir endast grad av kongruens skiljde sig at, f6r att undvika
andra forklaringar till eventuella skillnader i resultatet likt vad Dahlén (2008) gor for att testa
skillnader i kreativitet. For att annonserna skulle kunna riktas till bade min och kvinnor behovde
vi en produkt dir det dr trovirdigt att samma annons kan riktas till bida koénen. Dirfér
diskuterades att ha en annons for en livsmedelsprodukt, exempelvis en chokladkaka/proteinbatr
eller lisk/sportdryck. Dock valdes dessa alternativ bort for att inte riskera att fysiska behov skulle
paverka resultaten gillande triningens effekter, t.ex. p.g.a. att man dr mer torstig efter trining.
Vidare utvirderades alternativet att ha en annons fér en sportig klocka/neutral klocka dir en
klocka for respektive kén visas i samma annons. Efter att studerat verkliga annonser fér klockor

valdes detta alternativ bort dd klockor fér midn och kvinnor sillan visas i samma annons, vilket

13



skulle minska annonsernas trovirdighet. Slutligen valdes parfym som annonserad produkt. For
att minimera att tidigare varumirkesattityder skulle paverka resultaten skapades tva fiktiva
annonser med ett fiktivt varumairke (cf. Yi 1990, Dahlén 2005). Bada annonserna innehaller en vit
bard i nedre delen med tva parfymflaskor bredvid texten: "Savor* - Fragrances for Him and for
Her” (se bilaga 7.1). Annonsernas grad av (in)kongruens manipulerades till storsta del av bilder.
Att ta egna fotografier for att skapa tva identiska annonser i alla avseenden férutom
(in)kongruens ansags inte mojlig p.g.a. resursbegrinsningar och trovirdighetsskil. Darfér valdes
en inkongruent bild innehallande en man och en kvinna, som utgangspunkt. Darefter valdes tva
ytterligare bilder som var liknande i sin komposition men som ansags vara mer ’sportiga”. Det
slutgiltiga valet av dessa tva avgjordes i en foérstudie som beskrivs nedan. Slutligen lades ordet
”Sport” till pa parfymflaskorna i de mer sportiga annonserna. I en studie av Middlestandt (1990)
pavisades hur bakgrundsfirger i annonser paverkar kopintentioner. Vidare finns empiriskt stod
for att firgers relativa ljushet och firgintensitet paverkar annonsattityder (Gorn et al. 1997). Av
dessa anledningar gjordes alla bilder svartvita for att inte bildernas firgegenskaper skulle inverka
pa attityderna. Produkten limnades dock i firg dd kontrasten bittre framhivde produkten och

dess firg var exakt likadan i alla annonser.

3.4 Forstudie — test av (in)kongruens

Da vi ville ha tva annonser som var sa lika som mdijligt dir endast kongruensen till en gymmiljo
skiljer sig dt valde vi att testa detta i en foérstudie. Istillet f6r att fOrst testa vilka associationer
personer far av kontexten dir experimentet skulle utforas, d.v.s. ett gym, likt Dahlén (2009) valde
vi sjilvklara associationer till ett gym, nidmligen sport, trining och hilsa. Detta da vi ansag att
dessa associationer ar sa pass sjalvklara att det inte krivdes en egen férstudie. Fragan for att testa
associationerna stilldes 1 en enkitundersokning med 78 respondenter (majoriteten
hégskolestudenter), dir annonserna slumpades fram. Inledningsvis ombads respondenterna
forestilla sig att de befann sig i en gymmiljé nir de sig annonsen. For att testa associationerna
stilldes fragan: ”Hur starkt associerar du varumirket med foljande ord?” (sport, trining, hilsa)
ddr svaren mittes pa en 7-gradig Likert-skala (1=Svag association, 7=Stark association) vilka
sedan slogs samman till ett index (Cronbachs alfa = 0,751) (cf. Dahlén, Friberg & Nilsson 2009).
Vidare testades kongruensen direkt med hjilp av Lange, Selander och Abergs (2003) tva-objekt,
7-gradiga, matchningsskala (two-item, 7-point, fit-scale). Aven i detta fall slogs objekten ihop fér
att bilda ett index (» = 0,943). Fragan som stilldes var: “Hur vil tycker du att varumirket och
gym passar ithop?” och svatsalternativen var: matchar inte alls/matchar helt och passar inte

alls/passar perfekt.
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Tabell 1 visar resultaten fran fOrstudien. Skillnaderna i medelvirden testades med ett
Kruskal-Wallis test. Resultaten visar att ingen av annonserna uppfattades som starkt kongruenta.
Dock ansags det viktigast att fa fram tva annonser dir den ena uppfattas mer inkongruent dn den
andra, vilket resultaten stoder. Da skillnaderna medelvirden var storst mellan annons 1 och 2 (se
bilaga 7.1), valdes dessa att anvindas i huvudstudien. Da ingen annons kan bedémas som starkt
kongruent anvinds mer inkongruent annons och mindre inkongruent annons nar vi refererar till

Annons 1 respektive Annons 2, i fortsittningen.

Tabell 1. Test av annonsernas grad av (in)kongruens

Annons 1 Annons 2 (Sport 1) Annons 3 (Sport 2)
Variabel Medelvirde (std.av.) Medelvirde (std.av.) Medelvirde (std.av.)  Signifikans
Association gym 2,1667 (0,90106) 3,5072 (1,1929) 2,5733 (1,0162) 0,001
Kongruens 2,2750 (1,0321) 3,5217 (0,98206) 2,9800 (1,5843) 0,005

3.5 Huvudstudie
Huvudstudien dmnade undersoka huruvida trining paverkar annonsers effektivitet, samt om
annonsens grad av tematisk inkongruens till kontexten, i form av den fysiska omgivningen,

paverkar dess effektivitet.

3.5.1 Experimentdesign

For att undersoka triningens paverkan pa annonsernas effektivitet behévde vi en kontrollgrupp
som inte trinat och en experimentgrupp som tranat. Vidare anvindes tva olika annonser for att
testa kongruensens inverkan pd annonsers effektivitet. Foljaktligen anvindes en 2 (fore/efter
trining) X 2 (mer/mindre inkongruent annons) experimentdesign. Vid valet av hur experimentet
skulle utféras jaimférdes for och nackdelar mellan laboratorieexperiment och filtexperiment,
huvudsakligen 1 termer om validitet, vilket mynnade ut 1 att vi valde filtexperiment. Utférligare

diskussion om studiens validitet gors under avsnitt 3.6.2.

3.5.2 Enkiatutformning

Enkiten utformades med hinsyn till studiens validitet och reliabilitet och fragedelen bestod av tre
delar. En del avsdg att mita respondenternas mentala tillstind, d.v.s. arousal och valens. Vidare

bestod en del av fragor for att maita annonsens effektivitet, i form av annonsattityd,
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varumirkesattityd och produktintresse. En tredje del bestod av fragor fran férstudien gillande

annonsen inkongruens. Utéver detta stilldes dven demografiska fragor om élder och kon.

For att Oka studiens reliabilitet, anvindes fler-objekts-fragor (multi-item measure) for
undersokningsvariablerna vilket rekommenderas av Bryman och Bell (2011). En anledning till
detta dr att minimera risken att sma missforstind, eller slarvfel, av respondenten ska fa for stort
utslag 1 resultatet och ge missvisande data. Ytterligare en anledning till detta dr att vissa koncept
sasom attityd, arousal och wvalens dr for abstrakta for att anvindas i direkta fragor till
respondenterna, da de kan tolkas olika eller att respondenterna helt enkelt inte kdnner till ordens
betydelse. Saledes anvindes fler-objekts-fragor for att konkretisera koncepten (Malhotra 2010).
Da dessa fler-objekts-fragor utformades till respektive koncept anvindes bara objekt som anvints
1 tidigare forskning, med undantaget att de Oversatts till svenska med stor grad av noggrannhet.
Dessa fler-objekts-fragor var avsedda att sedan sammanfogas till index, for att fa ett matt pa de
olika koncepten. Dé respondenterna skulle ta stillning t.ex. gillande vad de tyckte om annonsen,
eller deras tillstind anvindes 7-gradiga semantiska differentialskalor, vilket dr en vanligen anvind
skala inom marknadsféringsforsking (Malhotra 2010). Nir respondenterna skulle ta stillning till

huruvida de samtycker till olika pastienden anvindes Likert-skalor (Malhotra 2010).

3.5.3 Undersokningsvariabler
Ovan beskrevs generellt hur enkiten utformades. Nedan beskrivs studiens olika

undersokningsvariabler och vilka skalor och fragor som anvindes f6r att mita dem.

Valens: For att mita respondenternas valens stélldes fragan: “Hur vil 6verensstimmer féljande
kanslor in pad dig just nu?”. Fragan besvarades med hjilp av tva objekt, baserade pa motsvarande
matt i Shapiro, Maclnnis och Parks (2002) studie, pa en 7-gradig Likert-skala: ”Jag dr pd gott
humor” och Jag kdnner mig positiv” (1 = Instimmer inte alls, 7 = Instimmer helt). Objekten

adderades och medelvirdet utgjorde ett index (» = 0,795) f6r valens.

Arousal: I likhet med Shapiro Maclnnis och Park (2002) anvindes en 7-gradig semantisk
differentialskala, med fem objekt fOr att mata respondenternas niva av arousal. Adjektivparen
som  anvindes  var:  avslappnad/stimulerad,  sansad/uppjagad, = somnig/klarvaken,

samlad/exalterad och lugn/upphetsad, vilka lag till grund f6r ett index (Cronbachs alfa = 0,800).
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Varumirkesattityd: En 7-gradig semantisk differentialskala, bestiende av tre objekt:
ogillar/gillar, dilig/bra och negativ/positiv, anvindes for att mita varumirkesattityd, som sedan
slog samman till ett index (Cronbachs alfa = 0,951). De anvinda objekten har anvints i liknande

forskning av bl.a. Yi (1990) och Dahlén (2005).

Annonsattityd: Aven fér annonsattityderna anvindes en 7-gradig semantisk differentialskala,
med féljande tre objekt: ogillar/gillar, dilig/bra, ointressant/intressant. De anvinda objekten har
anviants 1 tidigare forskning (Yi 1990, Dahlén et al. 2008). Sammanslagning till index (Cronbachs
alfa = 0,908) skapades av objekten.

Produktintresse: Tre fragor pa 7-gradiga Likertskalor utgjorde mitningen av produktintresse,
baserat pa Dahlén, Rosengren och T6rn (2008). Alla fragor paborjades med ”Hur troligt r det att
du skulle...” och féljande tre objekt utgjorde slut pa fragan: ... képa produkten?”, .. .vilja veta
mer om produktenr” och ”...vilja testa produkten?” vilka slogs ithop till ett index (Cronbachs alfa

= 0,925).

(In)kongruens: Samma fragor som anvindes i férstudien fOr test av annonsens grad av
(in)kongruens till omgivningen anvindes i enkiten for huvudstudien (se avsnitt 3.4). Sport,
trining och hilsa slogs samman till ett index (Cronbachs alfa = 0,891). Vidare anvindes Lange,
Selander och Abergs (2003) tva-objekt, 7-gradiga, matchningsskala fér att skapa ett
kongruensindex (r = 0,943).

3.5.4 Genomférande och datainsamling

Vi bedémde att det skulle vara svart att fa tillrickligt med respondenter till ett
laboratorieexperiment, speciellt da vi inte hade stora resurser att locka deltagare med. Ett rimligt
laboratorieexperiment hade inneburit att endast studenter skulle deltagit vilket skulle reducera
studiens validitet, dd urvalet riskerar att bli vildigt homogent. Siledes valde vi att utféra ett
filtexperiment och det ansdgs smidigt att utféra detta pa ett gym. Vi kontaktade ett antal
gymkedjor, och efter mianga om och men fick vi tillitelse att gora datainsamling pa SATS
Odenplan, vilket 4r SATS storsta gym 1 Stockholm. For att locka deltagare till undersékningen
erbjods en proteinbar som tack for hjilpen, till de som stillde upp. Gavor kan paverka folks
kinslotillstind men da vi erbjod alla tillfragade en proteinbar torde detta inte paverka varianserna
i studien. Som ovan nidmnts bestir studien av fyra celler (fore/efter trining X mer/mindre

inkongruent annons). Hilften av alla enkiter inneh6ll den mer inkongruenta annonsen och
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hilften den mindre inkongruenta. Vidare tllfrdgades hilften av alla respondenter fore/efter
trining, dir enkiterna med mer/mindre inkongruent annons fordelats jamnt. For att erhélla data
for personer som inte tranat stillde vi oss 1 gymmets entré och frigade ankommande till gymmet
om de ville delta i var undersokning i marknadsforing. Som tickmantel sa vi att studien avser att
mita skillnader mellan olika maélgrupper. Insamlingen av data efter trining gjordes efter olika
grupptraningspass. Strax innan ett triningspass borjade gick vi in och informerade deltagarna om
var undersékning och att vi skulle std utanfér triningssalen nir passet var klart och dela ut
enkdter till frivilliga deltagare. Forskning som pavisat att trining paverkar kinslotillstand har varit
inriktad till konditionstraning (t.ex. Jain et al. 2014, Lambourne, Tomporowski 2010, Reed, Ones
20006). Av denna anledning ville vi bara testa personer som deltagit i grupptrining som ar inriktad
pa kondition. For att kontrollera detta anvinde vi oss av SATS egna mobilapp dir varje
grupptriningspass beskrivs, i termer av kondition, styrka flexibilitet osv, vari vi valde triningspass
med liknande intensitet. Triningspassens lingd var 30-45 minuter, vilket ar tillrickligt linge for

att paverka arousal och valens (Hansen, Stevens & Coast 2001).

3.5.5 Urval huvudstudie

Huvudstudien utférdes, som ovan nimnt pa ett gym. Drygt 145 personer deltog i
undersokningen, men efter att ofullstindigt ifyllda enkiter sallats bort sjonk antalet respondenter
till 133. Aldersférdelningen var spridd mellan 16 till 71 ar och medelildern var 31 Ar.
Konsfordelningen var ndagot ojaimn da 36,1 % var mian och 63,9 % av respondenterna var

kvinnor. Fordelningen 1 respektive experimentgrupp var snarlik den 6vergripande fordelningen.

3.6 Studiens palitlighet

3.6.1 Reliabilitet

Studiens reliabilitet bygger pa att de matt som anvinds i studien ér fria frin systematiska mitfel
och om mattet ger konsistenta resultat, d.v.s. om de ger likvirdiga resultat vid olika tillfdllen
(Bryman, Bell 2011). En vanlig metod att sikerstalla reliabiliteten 1 form av stabilitet ar att utfora
testet vid tva olika tillfillen (Bryman, Bell 2011). Dock ansdgs inte detta nodvindigt da vi
uteslutande anvint matt som finns i tidigare forskning. For att undvika att missforstand eller
slarvfel fran respondenten ska leda till mitfel, anvindes fler-objektsfragor (multi-item measure).
Detta vicker fragan om intern reliabilitet, vilket handlar om de objekt som anvinds i en fraga
miter samma sak (Bryman, Bell 2011). For att vara sikra pa detta togs Cronbachs alfa fram fér de

index som anvandes dir 0,7 var det ldgsta godtagbara (Bryman, Bell 2011). Sammantaget havdar
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vi att studien har god reliabilitet och dr trygga i att pastd att den skulle ge likvirdiga resultat om

den upprepades.

3.6.2 Validitet

Validitet handlar om huruvida man kan lita pa de slutsatser som dras i en studie, vilket grundar
sig i om studien och dess matt verkligen mitt det koncept eller fenomen den avsiag att mita

(Bryman, Bell 2011). Validitet kan delas upp 1 fyra delar, vilka diskuteras var for sig nedan.

Begreppsvaliditet: Begreppsvaliditet (measurement validity), dr en viktig del i denna studie, da
den dr kvantitativ och bygger pa en enkitundersokning. Denna form av validitet avser om ett
matt verkligen miter det den avser att mita (Bryman, Bell 2011), tex. om vira frigor om
annonsattityd  verkligen mater respondenternas annonsattityd. Foér att undvika att
missuppfattningar eller slarvfel skulle paverka resultatet och att undersokningen skulle kunna
mita abstrakta koncept anvindes fler-objektsfragor (multi-item measure). Alla fragor och dess
objekt dr vil beprévande och har anvints i tidigare forskning. Sammanfattningsvis pastar vi

saledes att studiens begreppsvaliditet dr god.

Intern validitet: Intern validitet avser om slutsatser gillande kausala samband dr trovirdiga,
d.v.s. att det dr en eller flera oberoende variabler som paverkar den beroende variabeln, och inte
nigon annan okontrollerad faktor som paverkar (Bryman, Bell 2011). Den ena oberoende
variabeln var grad av tematisk inkongruens, vilket manipulerades genom att ha tva olika
annonser. Annonserna utformades for att sikra intern validitet, genom att vilja tva bilder i till
annonserna som var si lika som moijligt 1 alla avseenden utom grad av tematisk inkongruens.
Skillnaden testades dessutom i férstudien dir det kunde pavisas att det fanns en signifikant
skillnad 1 tematisk inkongruens, mellan annonserna. Den andra oberoende variabeln gillde
trining, vilket innebar att hilften av respondenterna svarade pa enkiten innan trining och halften
efter traning. Avslutningsvis forlitar vi oss pa vil beprovade metoder att mita kausala samband

varfor vi dr bekvima med att pastd att studien haller god intern validitet.

Extern validitet: Extern validitet handlar om huruvida resultaten fran studien dr applicerbara
utanfér den specifika studiekontexten, och siledes dr det centralt hur pass representativt
stickprovet dr for populationen (Bryman, Bell 2011). Som nidmndes i avgrinsningarna utférdes
studien i ett gym i centrala Stockholm. Dock behandlar studien ett omrade, som bygger pa

mentala och fysiologiska processer, som rimligtvis inte beror vilken stad, eller ens vilket land man
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bor i. Ndgot som kan paverka resultaten dr vilken livsstil personerna har, dir vi kan anta att
majoriteten av respondenterna har en aktiv livsstil. Siledes finns en viss osakerhet om hur
resultaten dr generaliserbara for personer i populationen med en inaktiv livsstil. Dock kan man
inte dela in manniskor i en dikotomi utan personer har snarare en mer eller mindre aktiv livsstil,
vilket dr rimligt att dven vara respondenter har. Gillande alder och koén har vi en godtagbar
fordelning av dessa variabler i studien, vilket 6kar den externa validiteten. I studien anvindes en
annons for en produktkategori, medan det ideala hade varit att ha fler annonser for att ticka in sa
manga produktkategorier som mojligt, for att med trygghet kunna pasta att resultaten ar
applicerbara 6ver fler produktkategorier. Dock anser vi att de centrala effekterna som undersoks 1
studien inte bor paverkas av produktkategori, férutom i vissa uppenbara kategorier sisom
drycker och livsmedel, vilket diskuterats ovan. Dirmed vill vi pasta att studien, har en bra extern

validitet.

Ekologisk wvaliditet: Gillande studiens ekologiska validitet aterkommer vi till valet av
experiment, nimligen valet mellan laboratorieexperiment och faltexperiment. Detta da ekologisk
validitet giller fragan hur resultaten dr applicerbara till personers verkliga och naturliga milj6, och
inte bara i den onaturliga experimentmiljén som studien utfors i (Bryman, Bell 2011). Hade vi
utfort ett laboratorieexperiment hade vi littare kunnat eliminera andra faktorer som skulle kunna
paverka de beroende variablerna, och pa sa vis ytterligare stirkt den interna validiteten. Dock
innebir detta att en onaturlig miljé skulle skapats vilket alltsa innebir att den ekologiska
validiteten sjunker. Vi valde, som tidigare nimnts, att utféra ett filtexperiment dir det enda
onaturliga, var att be personer fylla i enkiten. Utover detta paverkade vi inte respondenternas

milj6 eller situation, varfor vi tryggt kan hivda studiens ekologiska validitet.

4. Resultat och analys

Nedan presenteras resultaten fran huvudstudien och huruvida resultaten stédjer studiens

hypoteser.

4.1 Manipulationskontroll

Studien avsag att undersoka huruvida trining paverkar annonsernas effektivitet vilket testades
genom att lata halften av respondenterna svara pa enkiten fore trining och en andra halft svarade
pa enkdten efter traning. Vi forvintade oss att trining skulle oka attityder (annonsattityd och
varumirkesattityd) samt Oka intresset foér produkten genom att valens och arousal Okar vid

trining. Saledes ville vi konfirmera att trining paverkade valens och arousal. Tabell 2 visar att
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manipulationen av arousal och valens hade 6nskad effekt. Personer som hade trinat hade hogre
arousal (M = 4,2692) dn de som inte hade trinat (M = 3,3640). Vidare visades att valens var
hoégre for respondenter som trinat (M=5,8231) jimfort med respondenter som inte trdnat

(M=5,4632).

Foérutom att vi i denna studie 4r intresserade av hur trining paverkar uppfattningen av reklam ér
vi ocksa intresserade av hur den fysiska omgivningen paverkar annonsers effektivitet. Mer
specifikt om tematisk inkongruens oOkar annonsens effektivitet. Detta testas genom att tvd
annonser skapades dir den ena dr mer inkongruent till en gymmiljé 4n den andra, vilket
forstudien gett stod for. For att sakerstilla att sa var fallet dven i huvudstudien stilldes samma
fragor i huvudstudien. I tabell 3 visas att den lite sportigare annonsen (mindre inkongruenta)
associerades starkare med (sport, trining och hilsa) (M=4,2537) jimfoért med den mindre
sportiga annonsen (mer inkongruenta) (M=2,5354). Vidare ansdags den forstnimnda annonsen
passa bittre thop med en gymmiljo (M=3,6642) in den senare annonsen (M=2,7879). Virt att
notera ar ocksa att skillnaderna 1 medelvirden dr stérre i huvudstudien 4n i férstudien. Bada
annonserna hade okat i uppfattad kongruens men den mindre inkongruenta annonsen hade 6kat
avsevirt mer 4n den mer inkongruenta, vilket troligtvis kan forklaras med att respondenterna i

huvudstudien befann sig pa ett gym till skillnad fran respondenterna i forstudien.

Tabell 2. Manipulation av arousal och valens

Fore trining Efter trining
Variabel Medelvirde (std.av.) Medelvirde (std.av.) Differens medelvirde
Arousal 3,3640 (1,2470) 4,2692 (1,0619) 0,90526%**
Valens 5,4632 (1,1274) 5,8231 (1,0841) 0,35984**

#p<0,10 #p<0,05 **p<0,01

Tabell 3. Manipulation av inkongruens

Mindre inkongruent annons Mer inkongruent annons
Variabel Medelvirde (std.av.) Medelvirde (std.av.) Differens medelvirde
Association gym 4,2537 (1,4840) 2,5354 (1,5520) 1,71838*+*
Kongruens gym 3,0042 (1,4883) 2,7879 (1,5837) 0,87630%**

*p<0,10 #p<0,05 **p<0,01
4.2 Traningens paverkan pa annonsers effektivitet

Med hjilp av ett t-test jaimférde vi respondenternas annonsattityd, varumarkesattityd och

produktintresse fore och efter trining. I detta test togs ingen hinsyn till vilken annons
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respondenterna hade sett utan syftet var att se den generella effekten som trining har pa
annonsernas effektivitet. Resultaten visar signifikanta skillnader i medelvirden. Storst skillnad
fann vi 1 produktintresset. De respondenter som precis trinat hade hégre produktintresse
(M=3,16) dn de som inte hade trinat (M=2,56). De som trinat hade dessutom mer positiv
annonsattityd (M=4,08) dn de som inte trinat (M=3,65). Liknande resultat pavisades ocksa for
varumirkesattityd ddr de som trinat var mer positivt instillda till varumirket (M=4,04) dn de

respondenter som inte trinat (M=3,74). Sammantaget ger resultaten stod f6r Hla, H1b och Hlc.

Tabell 4. Traningens effekt pa utvirdering av annonser

Fore trining Efter trining
Variabel Medelvirde (std.av.) Medelvirde (std.av.) Differens medelvirde
Annonsattityd 3,6520 (1,2702) 4,0769 (1,4344) 0,42496**
Varumirkesattityd 3,7353 (0,9732) 4,0359 (1,4045) 0,30060*
Produktintresse 2,5637 (1,3312) 3,1692 (1,7981) 0,60551%*

#p<0,10, #p<0,05, #*+p<0,01

4.2.1 Arousal och valens — grundliaggande forklaringsvariabler

Bakgrunden till Hla, H1b och Hlc var dels tidigare forskning som visat att trining paverkar
valens och arousal och dels teorier fran kontextlitteraturen baserade pa affektiv priming. Med
andra ord bygger hypoteserna pa att trining paverkar annonsernas effektivitet genom att valens
och arousal oOkar. Siledes borde det vara valens och arousal som dr de centrala
forklaringsvariablerna till variationerna i annonsattityd, varumarkesattityd och produktintresse.
For att testa om detta stimmer utférdes ett mediatortest for respektive variabel efter Baron och
Kennys (1986) metod, d.v.s. ett antal regressioner utfordes i fyra steg. En fOrsta regression visade
att trining paverkar valens (p<0,05). En andra regression visade att trining paverkar arousal
(p<0,001). Tre separata regressioner visade att trining paverkar annonsattityd (p<0,05),
varumirkesattityd (p<0,10) och produktintresse (p<<0,05). Det sista steget innebar att tre separata
regressioner for annonsattityd, varumarkesattityd och produktintresse utférdes med variablerna
for trining, arousal och valens som oberoende variabler. I alla tre fallen var inte lingre variabeln
for trining signifikant, nir arousal och valens inkluderades i samma regression (se tabell 5). Detta
visar pa att 6kad arousal och valens dr de bakomliggande faktorerna till varfor trining paverkar

annonsers effektivitet.
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Tabell 5. Regressionskoefficienter, test av mediation

Variabel Standardiserad B t-virde p-virde
Annonsattityd

Fore/efter traning (fore arousal och valens inkluderades) 0,156 1,811 0,036
Fore/efter traning (efter arousal och valens inkluderades) 0,051 0,559 0,289
Arousal 0,231 2,550 0,006
Valens 0,131 1,530 0,064
Varumirkesattityd

Fore/efter traning (fore arousal och valens inkluderades) 0,125 1,440 0,076
Fore/efter traning (efter arousal och valens inkluderades) - 0,001 -0,013 0,495
Arousal 0,287 3,199 0,001
Valens 0,130 1,537 0,064
Produktintresse

Fore/efter traning (fore arousal och valens inkluderades) 0,190 2,214 0,015
Fore/efter traning (efter arousal och valens inkluderades) 0,084 0,934 0,176
Arousal 0,214 2,383 0,001
Valens 0,173 2,046 0,022

4.3. Tematisk inkongruens paverkan pa annonsers effektivitet

Forutom att vi i denna studie dmnade underscka vilka effekter trining har pa annonsers
effektivitet dr den del av syftet att underséka om annonser som ar tematiskt inkongruenta till den
fysiska omgivningen uppfattas mer positivt 4an mindre tematiskt inkongruenta annonser. For att
testa H2a, H2b och H2c utférdes ett t-test for variablerna annonsattityd, varumarkesattityd och
produktintresse (se tabell 6). Precis som vi ovan inte tog hinsyn till vilken annons respondenten
sag ndr vi analyserade vilken effekt trining har pa annonsers effektivitet, tar vi 1 detta avsnitt
ingen hinsyn till om det var fore eller efter trining som annonserna visades. Detta da vi vill se pa
inkongruensens effekter pa ett generellt plan. Resultaten fran t-testet ir riktningsvis konsistenta
med véra hypoteser, dock var skillnaderna sma och inte signifikanta, varfér H2a, H2b och H2c
forkastas. Sdledes dr resultaten i likhet med Moorman, Neijens och Smit (2002) som inte heller
fann ndgon signifikant skillnad mellan inkongruenta och kongruenta annonsernas effektivitet,
gillande annonsattityd. Dahlén et al. (2008) féreslog att Moorman, Neijens och Smit (2002) inte
fann nagon effekt p.g.a. att inkongruensen inte var tydlig nog, vilket skulle kunna vara
forklaringen 1 vart fall ocksd, genom att annonsernas inkongruens inte var tydlig eller att
omgivningens karaktir inte var tillrickligt tydlig for att ge en generell effekt. Saledes blir det extra
relevant att se om resultaten skiljer sig at fore och efter trining, vilket vi tittar ndrmare pa i

nistkommande avsnitt.

23



Tabell 6. Tematisk inkongruens effekter pa annonser

Mindre inkongruent annons Mer inkongruent annons
Variabel Medelvirde (std.av.) Medelvirde (std.av.) Differens medelvirde
Annonsattityd 3,8010 (1,2473) 3,9192 (1,4804) 0,11820 <
Varumirkesattityd 3,8010 (1,1357) 3,9646 (1,2812) 0,16365 <5
Produktintresse 2,7662 (1,4402) 2,9545 (1,7530) 0,18838 <

#p<0,10 **p<0,05 #*p<0,01 e.s. = ¢j signifikant
p p p j sig

4.3.1 Tematiskt inkongruens fore och efter trining

Gillande H3a, H3b och H3c argumenterade vi utifran litteraturen att effekterna av inkongruens
skulle vara tydligast efter trining da man rimligen dr mer medveten om den fysiska omgivningen
in nir man precis klivit in pa gymmet. Da de positiva effekterna av inkongruens var sma och inte
signifikanta nir vi testade pa en generell niva fragar vi oss om det kanske rentav bara giller efter
trining, dir den fysiska omgivningen ar tydligast. For att testa detta utférde vi en multivariat

analys av varians (MANOVA), vars resultat redovisas i tabell 7 samt i graf, 1, 2 och 3.

Innan trining hade den mer kongruenta annonsen hégre medelvirden dn den mindre kongruenta
annonsen. Dock var skillnaderna inte signifikanta och vildigt sma. Efter trining var effekterna av
inkongruensen storre, i enlighet med vara forvintningar. Vid granskning av medelvirdena pavisas
att annonsattityd, varumirkesattityd och produktintresse var hogre f6r den mer inkongruenta
annonsen dn for den mindre inkongruenta annonsen. Dock var skillnaderna i medelvirden
mellan annonserna inte signifikanta for annonsattityd och varumairkesattityd utan endast for

produktintresse (p<0,10).

Ovan beskrivna resultat illustreras tydligt av graf 1, 2 och 3. Vid visuell granskning tycks det
finnas en tydlig interaktion mellan kongruens och trining. Vid nirmare granskning av resultaten
frin MANOVAn kunde dock ingen signifikant interaktion mellan de tva oberoende variablerna
trining och annons pavisas (F(3, 127)=0,752, p=0,263; Wilks Lambda=0,983). Nir vi studerade
de beroende variablerna var for sig, annonsattityd (F(1, 129)=1,497, p=0,112, partiell eta i
kvadrat=0,011), varumirkesattityd (F(1, 129)=1,363, p=0,123, partiell eta i kvadrat=0,010), och
produktintresse  (F(1, 129)=2,161, p=0,072, partiell eta 1 kvadrat=0,016), kunde en

interaktionseffekt styrkas gillande produktintresse, pa 10 % signifikansniva.
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Sammanfattningsvis, forkastas H3a och H3b da signifikansnivaerna, for skillnaden i medelvirden

och interaktionseffekterna, inte var tillrickliga medan vi kan acceptera H3c.

Tabell 7. Tematisk inkongruens effekter pa annonser, fére och efter trining

Variabel

Mindre inkongruent annons
Medelvirde (std.av.)

Mer inkongruent annons
Medelvirde (std.av.)

Differens medelvirde

Fore trining

Annonsattityd 3,7273 (1,2260) 3,5810 (1,3243) 0,14632¢5
Varumirkesattityd 3,7677 (0,9807) 3,7048 (0,9794) 0,06291¢:
Produktintresse 2,6566 (1,3731) 2,4762 (1,3043) 0,18038¢%:
Efter trining

Annonsattityd 3,8725 (1,2819) 4,3011 (1,5736) 0,42853¢5:
Varumirkesattityd 3,8333 (1,2825) 4,2581 (1,5171) 0,42473¢%5
Produktintresse 2,8725 (1,5154) 3,4946 (2,0401) 0,62207*

*p<0,10 **p<0,05 ***p<0,01 e.s. = ¢j signifikant

Graf 1. Tematisk inkongruens effekter pa annonsattityd
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Graf 2. Tematisk inkongruens effekter pa varumirkesattityd
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Graf 3. Tematisk inkongruens effekter pa produktintresse
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4.4 Trianingens effekter himmade av kongruens?

Att triningen skulle ha inverkan pa effekten av inkongruens var intuitivt naturligt, da
respondenter som tranat bér vara mer medvetna om sin omgivning, vilket gav oss H3a, H3b och
H3c. Vid granskningen av graf 1, 2 och 3, for att fa en visuell uppfattning om detta stimde blev
det ocksa tydligt att triningens effekter pa annonsers effektivitet ocksa verkar vara villkorade till
vilken annons respondenten sig. Det framgar tydligt av graferna ovan att triningen haft mycket
storre effekt pa de personers som sig den mindre kongruenta annonsen. Férutom att detta
presenteras i graferna finns dven resultaten i tabell 8. Fér den mindre inkongruenta annonsen,

pavisas hogre medelvirden efter trining jamfért med innan trining, men skillnaderna i
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medelvirden var inte signifikanta for nagon av de beroende variablerna. For den mer
inkongruenta annonsen hade dock triningen tydlig positiv effekt pa annonsens effektivitet, dir
skillnaden i medelvirde var signifikant for alla beroende variabler (alla p<0,05). Den minsta
skillnaden (Diff. medelvirde=0,5533) uppvisades for varumirkesattityd och den stOrsta
skillnaden (Diff. medelvirde=1,0184) gillde f6r produktintresse.

Tabell 8.

Variabel

Fore trining

Medelvirde (std.av.)

Efter trining

Medelvirde (std.av.)

Differens medelvirde

Mindre inkongruent annons

Annonsattityd 3,7273 (1,2260) 3,8725 (1,2819) 0,14528%5
Varumirkesattityd 3,7677 (0,9807) 3,8333 (1,2825) 0,06566%5
Produktintresse 2,65606 (1,3731) 2,8725 (1,5154) 0,21598¢%:
Mer inkongruent annons

Annonsattityd 3,5810 (1,3243) 4,3011 (1,5738) 0,72012%**
Varumirkesattityd 3,7048 (0,9794) 4,2581 (1,5171) 0,55330%**
Produktintresse 2,4762 (1,3043) 3,4946 (2,0401) 1,01843**

*p<0,10 ¥*p<0,05 ***p<0,01 e.s. = ¢j signifikant
p P p ] S1g
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4.5 Sammanfattning av hypoteser

I nedanstaende tabell (tabell 9) sammanfattas hypoteserna i studien och deras utfall, d.v.s. om de

accepterades eller férkastades.

Tabell 9. Sammanfattning av hypoteser och utfall

Hypotes Utfall
HT1a: Personer som just trinat har mer positiv annonsattityd jamfort med personer som inte just Accepteras
tranat.

HT1b: Personer som just trinat har mer positiv varumarkesattityd jamfort med personer som inte Accepteras
Just tranat.

H{e: Personer som just trinat har stirre produktintresse for annonserad produkt jamfort personer — » pteras

som inte just tranat.

H2a: Annonsattityder dr mer positiva for annonser som dr tematisk inkongruenta med den
[fysiska omgivningen jinmfirt med annonser som ir mindre tematiskt inkongruenta med den fysiska  FOrkastas
omgivningen.

H2b: V arumdirkesattityder dr mer positiva for varumarken marknadsforda i annonser som dar
tematiskt inkongruenta med den fysiska omgivningen jimfirt med mindre tematiskt inkongruenta  FOrkastas

anmnonser.

H2¢: Produktintresset dr hogre for produkter som dr marknadsforda i annonser som dr tematiskt
inkongruenta med den fysiska omgivningen jamfort med annonser som dr mindre tematiskt Forkastas

inkongruenta med den fysiska omgivningen.

H3a: Effekten av inkongruens pa annonsattityd, framstilld i H2a, kommer vara stirre efter

. . ' Forkastas
traning an innan franing.
H3b: Effekten av inkongruens pa varumdrkesattityd, framstilld i H2b, kommer vara stirre efter g g oo
traning an innan traning.
H3e: Effekten av inkongruens pa produktintresse, framstilld i H2¢, kommer vara storre efter Accepteras

traning an innan traning.

5 Diskussion och slutsatser

5.1 Trining har positiv effekt pa annonsers effektivitet

Nir triningens effekter pa annonsers effektivitet studerades pavisades en tydlig positiv effekt da
personer som precis trinat hade mer positiva attityder gentemot annons och varumarket samt ett
storre intresse for produkten. Detta gillde da ingen hinsyn togs till vilken annons respondenterna
sag, vilket innebdr vi kan dra slutsatsen att trining generellt har en positiv effekt pa annonsers
effektivitet. Saledes har vi delvis uppnitt syftet med studien, da vi kan besvara delar av dess
fragestillning. Vid ndrmare granskning av resultaten framgar dock att de positiva effekterna inte
ir signifikanta for den mindre inkongruenta annonsen. Aven d4 ingen generell interaktionseffekt

mellan trining och annons kunde pavisas, tolkar vi det dndd som att en negativ effekt
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férekommer fo6r den mindre inkongruenta annonsen till f6ljd av trining, vilken dimpar de
positiva effekterna av trining. Orsaken till denna negativa effekt rider oklarhet om, och vi finner
ingen tidigare forskning som kan ge en forklaring till fenomenet. En hypotetisk férklaring skulle
kunna vara att annonsen forstirker respondentens medvetenhet om att denne precis har trinat
och sambandet till annonsen och dirmed diskonteras attitydeffekterna. Det vicks dirfor en
omedveten skepticism vilket kan liknas med: ”Varfor gillar jag den hir annonsen? — Just det, for
att jag precis har trinat”. Nar annonsen ir starkt inkongruent gors inte denna koppling varfoér
triningens positiva effekt blir storre och signifikant. En annan méjlig férklaring skulle kunna vara
att man inte ar lika mottaglig for triningsrelaterade produkter, efter trining. Vi anser det logiskt
att man innan en aktivitet i regel 4r mer motiverad att konsumera ting relaterat till aktiviteten,
exempelvis att man séker mer information och liser fler tidningar om resmal infér en resa dn
efter. Pa liknande sitt skulle personer, efter trining, kunna vara “matta” pa trining och diarmed
vara mindre intresserade av relaterade produkter/annonser, varfor triningen kan fi tvd
motstridiga effekter for kongruenta annonser. Vid inkongruens diremot far triningens positiva
effekter verka opaverkat. Huruvida forklaringarna stimmer kan dock inte styrkas empiriskt
utifrain den utférda studien, varfér vidare forskning krivs for att bringa klarhet gillande
relationen mellan trining och kongruens. Slutligen kan vi dnda dra slutsatsen att trining har en
generell positiv effekt pa annonsers effektivitet, i termer om annonsattityd, varumirkesattityd och

produktintresse.

5.1.1 Kausalt samband mellan trining och annonseffektivitet

Bakgrunden till Hla, H1b och Hlc var forskning inom psykologin gillande triningens effekter
péa arousal och valens (t.ex. Lambourne, Tomporowski 2010) tillsammans med forskning inom
marknadsforing om affektiv priming (t.ex. Yi 1990). Logiken bakom hypoteserna var saledes att
trining bidrar till mer positiv valens och 6kad arousal, vilket paverkar utvirdering av annonser.
Att arousal inkluderades baserades pa forskning som funnit att arousal kan fOrstirka effekterna
av valens (Clark, Milberg & Ross 1983). I ett mediatortest 1 avsnitt 4.2 kunde vi faststilla att de
centrala forklaringsvariablerna till varfor trining 6kar annonser effektivitet dr arousal och valens.
Det kausala sambandet kan siledes illustreras med figur 1, dar trining bidrar till 6kad arousal och
valens vilket sedermera far positiva effekter pa utvirderingen av annonsen genom affektiv

priming.
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Figur 1. Kausalt samband av triningens effekter pa annonsers effektivitet
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priming effektivitet
Okad valens

Som nidmndes 1 avsnitt 1.5 avgrinsades studien till konditionstrining, vilket dr det som visat sig
ha effekt pa arousal och valens (Lambourne, Tomporowski 2010). Experimentet utférdes i en
gymmilj6, dir triningen bestod av grupptriningspass inriktade mot konditionstrining. Efter
faststillandet om arousal och valens som centrala forklaringsvariabler kan dirfoér slutsatsen dras
att 4ven andra aeroba fysiska aktiviteter som pagar tillrickligt linge ocksa kan ha positiv effekt pa

annonser effektivitet.

5.2 Inga positiva effekter av inkongruens kan styrkas empiriskt pa generell niva

Ovan nimns att forskning om tematisk kongruens dr sparsmakad och dessutom tvetydig. Utifrin
Dahlén et als. (2008) upptickter om tematisk inkongruens, som ansags mest applicerbar till vart
fall, forvintade vi oss att en annons som ir tematisk inkongruent med omgivningen uppfattas
mer positivt. Vara resultat var riktningsvis konsistenta med férvintningarna men dessvirre var
skillnaderna inte signifikanta, pa en generell niva. Férutom att detta kan bero pa att stickprovet
var for litet for att ge signifikanta resultat 4r en rimlig forklaring att annonserna inte skiljde sig
tillrickligt mycket i grad av (in)kongruens, vilket dr i enlighet med Dahlén et als. (2008) teorier
om att tydligheten av inkongruens dr en viktig faktor for att uppna signifikant effekt av
inkongruens. Annonserna i var studie kan saledes varit for lika, i termer av kongruens. Vidare
uppfattades bada annonserna timligen inkongruenta (M<4,25 f6r bada annonserna i bada
matten), vilket ocksd kan ha varit en avgorande faktor. Idealt hade dirfor varit om ena annonsen

uppfattats starkt kongruent medan den andra uppfattats starkt inkongruent.

5.2.1 Tydlighet och inkongruens

Tydliga indikationer om att inkongruensen maste vara tydlig pavisades da vi utfé6rde MANOVAn
1 avsnitt 4.3.1 for att jimfora effekterna av inkongruens fére och efter trining. Dessvirre kunde
ingen 6vergripande interaktionseffekt mellan trining och kongruens pavisas men vid granskning
av resultaten anser vi att tendenserna pekar i tydlig riktning mot att inkongruenta annonser ar

fordelaktigt om inkongruensen ir tydlig nog. Produktintresset var signifikant hogre f6r den mer
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inkongruenta annonsen, dir dessutom interaktionseffekten var signifikant. Annonsattityd och
varumarkesattityd var ocksa hogre f6r den mer inkongruenta annonsen, men skillnaderna var inte
signifikanta. Vi anser dock att dessa skillnader rimligtvis hade varit signifikanta vid ett storre
stickprov. Mest relevant hdr dr dock att resultaten, trots sin brist pa 6vergripande signifikans,
pekar mot att tydligheten av inkongruens ar viktig, vilket styrker Dahlén et als. (2008) teorier. En
viktig sak att papeka dr att denna tydlighet kan vara svar att uppna nir kontexten utgérs av en
fysisk omgivning och inte av tex. en tidning. Nir den fysiska omgivningen dr det som ska
jamforas med annonsen krivs att omgivningen har en distinkt tematisk karaktir, vilket forstaeligt
inte ar lika latt att uppfatta som en tidnings tematiska karaktir. Vidare anser vi att resultaten pekar
tydligt pa att andra faktorer, kan paverka om lokalens tematiska karaktir uppfattas, t.ex. hur linge
man har varit i lokalen eller om man deltagit i ndgon aktivitet, i vart fall trining. Denna slutsats
drar vi da skillnaderna mellan annonsernas effektivitet var sa sma innan trining att de inte ens
kan vigleda en slutsats om inkongruens eller kongruens ir fordelaktigt f6r annonsers effektivitet,

medan tydligare tendenser pavisades efter trining.

Sammanfattningsvis kan vi papeka att frigan om tematisk (in)kongruens nir kontexten utgdrs av
den fysiska omgivningen dr mer komplex 4n den redan dr ndr kontexten utgdrs av annonsens
medium. Vidare kan vi dra slutsatsen att inkongruens leder till 6kat produktintresse, om
inkongruensen dr tydlig nog (1 vart fall efter trining). Tendenser tyder ocksa pa att dven
annonsattityd och varumirkesattityd 6kar vi inkongruens men detta kan inte styrkas, p.g.a.

otillfredsstallande signifikansnivaer.

5.2.2 Inkongruens och okinda varumarken

I studien anvindes ett fiktivt varumairke, vilket kan jimstallas med okdnda varumarken. Dahlén et
al. (2008) forklarar inkongruensens positiva effekter med att annonsen bearbetas lingre, och de
positiva effekterna uppstar da betraktaren faststiller att han/hon har forstatt vad annonsen och
varumirket star for. Dirfor gynnas kianda varumirken mer dda minnen av varumirket Okar
betraktarens trygghet gillande sin slutsats. Men Dahlén et al. (2008) fann ocksa att okinda
varumirken kan utnyttja positiva effekter av inkongruens, da det gav signifikant Okade
annonsattityder och varumirkesintresse, vilket dr i linje med de tendenser vi ser i vart resultat. En
rimlig forklaring till detta, dr troligtvis att betraktaren kan dra slutsatser angiende varumirket
utifrain den information annonsen ger som upplevs nagorlunda korrekta. Istillet f6r att denne
atergar till sitt minne om varumirket, vilket sker i fallet med kidnda varumirken, forestiller vi oss

att betraktarens tankekedja dr som foljer: ”Vad gor den hir annonsen hir, har den nagot att géra
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med trining eller sport? — Nej det verkar bara vara en vanlig parfym”. Vidare dr det rimligt att
minnen fran liknande varumarken och produkter dterkallas, vilket hjdlper betraktaren att dra en
slutsats som upplevs korrekt. Forstaeligt ar att sikerheten 1 slutsatsen som dras om varumirket ar
ligre for okinda varumirken jimfort med kinda varumarken. Med detta i dtanke dr det intressant
att just produktintresset var signifikant (p<0,10) hégre for den mindre kongruenta annonsen
(efter trining). Vi finner det trovirdigt att anledningen ligger i att betraktaren inte kan vara helt
siker pa att dennes slutsats om varumirket dr korrekt, och problemet med inkongruensen kan
inte med sikerhet besvaras. Saledes dr det mojligt att ett behov av att veta mer vicks vilket ligger

till grund for det storre produktintresset.

5.3 Avslutningsvis — fragestillningen besvaras

Syftet med denna studie var att undersdka om trining paverkar konsumenters uppfattning av
annonser, och dirmed annonsers effektivitet. Vidare syftade ocksa studien underséka huruvida
annonsens tematiska inkongruens till omgivningen paverkar dess effektivitet. I studien har vi
pavisat att trining generellt bidrar till att 6ka annonsers effektivitet genom affektiv priming.
Vidare har vi funnit att andra faktorer kan spela in och himma dessa positiva effekter som
triningen har pa uppfattningar av annonser. Gillande tematisk (in)kongruens, vars effekter
forskare har delade meningar om, fann vi tendenser som pekar pa att inkongruens kan bidra till
att Oka annonsers effektivitet, om inkongruensen ar tydlig nog. Vi vill dock understryka att detta
ar endast tendenser vi uppmirksammar, da data endast ger signifikant stéd for att inkongruens

leder till 6kat produktintresse. Fragestillningen 1 studien 16d:

“Paverkar trining konsumenters uppfattning av annonser och har tematisk inkongruens mellan

omgivningen och annonsen nagon inverkan pa dess effektivitet?

Virt svar pa denna fragestillning dr dirfor: Ja, trining paverkar konsumenters uppfattningar av
annonser genom att det paverkar deras kanslotillstind positivt, vilket paverkar utvirderingen av
annonsen, och siledes 6kar annonsens effektivitet. Vidare £an tematiskt inkongruens innebira
positiva effekter for annonser, enligt de tendenser vi uppmirksammat, men vi kan endast med
sikerhet sdga att tematisk inkongruens leder till 6kat produktintresse, nir inkongruensen ar

tillrackligt tydlig.
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5.4 Implikationer

Vad denna studie funnit gillande triningens effekter pd annonser dr av relevans bade for
marknadsférare och mediadgare. Genom att bredda fokus fran den direkta mediakontexten till
det storre sammanhanget kan marknadsforare beakta kunskapen om triningens effekter pa
reklam vid strategiska beslut. Vid val av plats for t.ex. printannonser bor inte bara personfléde
och demografiska aspekter beaktas utan beslutsfattare bor ocksa ha 1 atanke vilka aktiviteter som
ir typiska for olika platser. Okad valens och arousal 4r de centrala forklaringarna till varfér
(konditions)trining Okar annonsers effektivitet. Siledes dr inte marknadsférare avgrinsade till
typiska triningsaktiviteter utan andra typer av aeroba aktiviteter (konditionskrivande) som pagar

tillrickligt linge kan tinkas ha positiv effekt.

Mediadgare bor ocksa vara intresserade av denna kunskap, och dven foretag som kanske inte ser
sig som mediadgare kan vara potentiellt attraktiva sadana. Vid vetskapen att trining dr positivt vid
annonsering kan prisbilden for media foérindras, dd mediadgare kan hivda att vissa platser ar
sarskilt attraktiva p.g.a. de finns i nérhet till trining eller liknande aktiviteter. Féretag som t.ex.
gymkedjor kan dérfér ocksa bli attraktiva mediadgare, och arrangdrer av motionslopp kan

mojligen fa littare att locka sponsorer.

Gillande omgivningens tematiska inkongruens till annonsen kunde inte studien ge nagot tydligt
svar for vad som dr mest fordelaktigt, da de flesta skillnader inte var signifikanta. Av den
anledningen anses det olampligt att ga in pa vilka implikationer resultaten innebir. Dock fanns
signifikant stod for att produktintresse 6kar om annonsen dr inkongruent med omgivningen. Det
vanliga kriteriet vid val annonsering dr kongruens. Efter det vi fann gillande produktintresse
tillsammans med de tendenser vi sag i resultaten édr det dock rimligt att ifragasitta om kongruenta
kontexter ska vara en sjilvklarhet. Dock behévs mer forskning inom omradet innan nagra klara

slutsatser kan dras.

Slutligen visar studien pa att ett brett perspektiv pa annonsers sammanhang maste tas, och att det
inte ricker att se till annonsens direkta mediakontext, da vi visat att konsumenters sysselsittning i

samband med annonsexponering paverkar dess effektivitet.
5.5 Fortsatt forskning

Som nimndes ovan har denna studie pavisat att ett bredare perspektiv pa annonsers

sammanhang maste tas. Da vi visat att en aktivitet som traning har positiv effekt pa annonsers
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effektivitet. Saledes dr det hogst rimligt att andra sysselsdttningar och sammanhang kan ha bade
positiv och negativ inverkan pa annonser. Nir ett bredare perspektiv tas okar ocksa
komplexiteten da man till slut kan se ordkneliga faktorer som paverkar utvirderingen av reklam.
Vi anser dnda att det dr av relevans att ta detta breda perspektiv och direfter kan det utredas vilka
faktorer som har tillrickligt stor inverkan och dr méjliga att kontrollera, for att avgora vad som ar
relevant for praktiker att beakta. I inledningen nimnde vi att konsumenter méts av reklam néstan
var de dn befinner sig och vad de dn gor. Tunnelbanor t.ex. dr nastintill tapetserade med reklam,
och dr en milj6 som manga kan uppfatta som otrivsam och stressande milj6, varfér detta
sammanhang skulle kunna vara av relevans att undersoka. For att aterga till trining finns andra
variabler som kan undersékas vidare, nimligen dess paverkan pd hur konsumenter minns reklam
och dess budskap, vilket lag utanfér denna studies omfang. Pavelchak, Antil och Munch (1988)
pavisade att hog arousal kan ha negativ inverkan pa hur reklambudskap blir ihagkomna. Mer
aktuell forskning inom psykologi har dock funnit att arousal framkallad av fysisk aktivitet har
direkt positiv effekt pa kognitiva processer och minneslagring (Lambourne, Tomporowski 2010)

varfor det dr av intresse att marknadsfoéringsforskare undersoker omradet pa nytt.

Tematisk (in)kongruens dr sparsamt utforskat och forskare ér inte eniga i frigan om dess effekter.
I denna studie studerade vi dess effekter nir den fysiska omgivningen utgdr kontexten. Dock
kunde vi inte dra tydliga slutsatser gillande dess effekter. Dock tydde tendenser pa att
inkongruens kan ha positiva effekter pa annonsers effektivitet, aven om det inte kunde styrkas da
resultaten inte var signifikanta, pa en generell niva. Siledes behévs mer forskning gillande inom

omradet fOr att bringa klarhet i fragan.

5.6 Begransningar och kritik

Vi dr medvetna om ett antal begrinsningar i denna studie, som skulle kunnat modifieras. Till att
bétja med hade vi relativt fi respondenter (133 st.) i studien. Aven om det innebar att vi hade
tillrickligt antal personer i respektive grupp for att utféra testerna hade ett stérre antal
respondenter kunnat ge tydligare skillnader mellan grupperna, och signifikansnivaer varit mer
tillfredstillande. Ddrmed ar det mojligt att vi med fler respondenter kunnat dra tydliga slutsatser
gillande inkongruensen. En annan orsak till att vi inte kunde goéra det kan bero pa en andra
begrinsning i studien, nimligen att de tva annonserna inte skiljde sig tillrickligt mycket 4t i grad
av (in)kongruens. Orsaken till detta var att vi ville att annonserna skulle vara sa lika som moijligt i
alla andra avseenden. Den bista 16sningen till detta hade varit att placera samma annons i tva

olika kontexter, likt Moorman, Neijens och Smit (2002) och Dahlén et al. (2008). A andra sidan
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var vi begrinsade av att utféra experimentet pa ett gym for att uppfylla studiens syfte gillande

triningens effekter pa annonsers effektivitet.

Fordelen med att vi utférde ett filtexperiment dr att det gynnar den ekologiska validiteten av
studien. Som tidigare nimnts kan det dock innebira att den interna validiteten sjunker, da vi inte
kan kontrollera alla tinkbara faktorer som kan paverka resultaten. En sadan faktor ir att musiken,
som spelas under triningspassen. Enda sittet att undvika detta hade wvarit att utféra ett

laboratorieexperiment som vi tidigare diskuterat har fler nackdelar 4n fordelar 1 vart fall.

Till sist 4r en begrinsning att vi endast hade tva annonser, f6r samma produkt, i studien. Idealet,
for att stirka den externa validiteten, hade varit att ha fler annonser inom fler produktkategorier

for att resultaten med storre trygghet skulle kunna generaliseras.

6. Referenser

Digitala kallor

Barnes, R.T., Coombes, S.A., Armstrong, N.B., Higgins, T.J. & Janelle, C.M. 2010, "Evaluating
attentional and affective changes following an acute exercise bout using a modified dot-
probe protocol", Journal of sports sciences, vol. 28, no. 10, pp. 1065-1076.

Baron, R.M. & Kenny, D.A. 1986, "The Moderator-Mediator Variable Distinction in Social
Psychological Research. Conceptual, Strategic, and Statistical Considerations", Journal of
personality and social psychology, vol. 51, no. 6, pp. 1173-1182.

Brian, P.L. 2012, 2012-01-21-senaste uppdatering, Psychology dictionary [Hemsida for
psychologydictionary.org], [Online]. Tillginglig:
http://psychologydictionary.otrg/physiological-arousal/ [2015, 05/16].

Clark, M.S., Milberg, S. & Ross, J. 1983, "Arousal cues arousal-related material in memory:
implications for understanding effects of mood on memory", Journal of 1V erbal 1 earning and
Verbal Bebavior, vol. 22, no. 6, pp. 633-649.

Coulter, K.S. 1998, "The Effects of Affective Responses to Media Context on Advertising
Evaluations", Journal of Advertising, vol. 27, no. 4, pp. 41-51.

Coulter, K.S. & Sewall, M.A. 1995, "The Effects of Editorial Context and Cognitive and
Affective Moderators on Responses to Embedded Ads", Adpances in Consumer Research, vol.

22,no. 1, pp. 177-183.

Dahlén, M. 2005, "The Medium as a Contextual Cue", Journal of Advertising, vol. 34, no. 3, pp. 89-
98.

35



Dahlén, M., Friberg, L. & Nilsson, E. 2009, "Long Live Creative Media Choice", Journal of
Aldyertising, vol. 38, no. 2, pp. 121-129.

Dahlén, M., Rosengren, S. & Térn, F. 2008, "Advertising Creativity Matters", Journal of Advertising
Research, vol. 48, no. 3, pp. 392-403.

Dahlén, M., Rosengten, S., Térn, F. & Ohman, N. 2008, "Could Placing Ads Wrong be Right?",
Journal of Adpertising, vol. 37, no. 3, pp. 57-67.

Egidius, H. 2015a, 2015-03-30-senaste uppdatering, Psykologiguiden [Hemsida f6r Psykologiguiden
1 Sverige AB], [Online]. Tillganglig:
http:/ /www.psykologiguiden.se/www/pages/?Lookup=priming [2015, 04/12].

Egidius, H. 2015b, 2015-04-22-senaste uppdatering, Psykologigniden [Hemsida t6r Psykologiguiden
1 Sverige AB], [Online]. Tillganglig:
http:/ /www.psykologiguiden.se/www/ pages/?Lookup=aktivering [2015, 05/09].

Euromonitor International 2014, Health and Wellness in Sweden, Euromonitor International,
Passport.

Folkhilsomyndigheten 2014, Folkhdlsan i Sverige, Arsrapport 2014, Folkhilsomyndigheten,
folkhalsomyndigheten.se.

Goldberg, M.E. & Gorn, G.J. 1987, "Happy and Sad TV Programs: How They Affect Reactions
to Commercials", Journal of Consumer Research, vol. 14, no. 3, pp. 387-403.

Goodstein, R.C. 1993, "Category-based Applications and Extensions in Advertising: Motivating
More Extensive Ad Processing", Journal of Consumer Research, vol. 20, no. 1, pp. 87-99.

Gorn, G.J., Chattopadhyay, A., Yi, T. & Dahl, D.W. 1997, "Effects of Color as an Executional
Cue in Advertising: they're in the Shade", Management Science, vol. 43, no. 10, pp. 1387-1400.

Hansen, C.J., Stevens, L.C. & Coast, J.R. 2001, "Exercise duration and mood state: How much is
enough to feel better?", Health Psychology, vol. 20, no. 4, pp. 267-275.

Jain, P., Aprajita, Jain, P., Jain, A.K. & Babbar, R. 2014, "Influence of affective changes on
behavioral and cognitive performances after acute bout of exhaustive exercise", Journal of
Psychophystology, vol. 28, no. 1, pp. 1-10.

Jun, S., Putrevu, S., Hyun, Y.J. & Gentry, J.W. 2003, "The Influence of Editorial Context on
Consumer Response to Advertisements in a Specialty Magazine", Journal of Current Issues &
Research in Adpertising (CI'C Press), vol. 25, no. 2, pp. 1-11.

Lambourne, K. & Tomporowski, P. 2010, "The effect of exercise-induced arousal on cognitive
task performance: A meta-regression analysis", Brain research, vol. 1341, pp. 12-24.

Lange, F., Selander, S. & Aberg, C. 2003, "When weaker brands prevail", Jourmal of Product &>
Brand Management, vol. 12, no. 1, pp. 6.

36



Maoz, E. & Tybout, A.M. 2002, "The Moderating Role of Involvement and Differentiation in the
Evaluation of Brand Extensions", Journal of Consumer Psychology (Lawrence Erlbanm Associates),
vol. 12, no. 2, pp. 119-131.

Middlestandt, S.E. 1990, "The Effect of Background and Ambient Color on Product Attitudes
and Beliefs", Adpances in Consumer Research, vol. 17, no. 1, pp. 244-249.

Moorman, M., Neijens, P.C. & Smit, E.G. 2002, "The effects of magazine-induced psychological
responses and thematic congruence on memory and attitude toward the ad in a real-life
setting", Journal of Advertising, vol. 31, no. 4, pp. 27-40.

Pavelchak, M.A., Antil, ].H. & Munch, J.M. 1988, "The Super Bowl: An Investigation into the
Relationship Among Program Context, Emotional Experience, and Ad Recall", Journal of
Consumer Research, vol. 15, no. 3, pp. 360-367.

Pelsmacker, P.D., Geuens, M. & Anckaert, P. 2002, "Media Context and Advertising
Effectiveness: The Role of Context Appreciation and Context/Ad Similatity", Journal of
Aldyertising, vol. 31, no. 2, pp. 49-61.

Reed, J. & Ones, D.S. 2006, "The effect of acute aerobic exercise on positive activated affect: A
meta-analysis", Psychology of Sport and Exercise, vol. 7, no. 5, pp. 477-514.

Sanbonmatsu, D.M. & Kardes, F.R. 1988, "The Effects of Physiological Arousal on Information
Processing and Persuasion", Journal of Consumer Research, vol. 15, no. 3, pp. 379-385.

Shapiro, S., Maclnnis, D.J. & Park, C.W. 2002, "Understanding program-induced mood effects:
Decoupling arousal from valence", Journal of Adpertising, vol. 31, no. 4, pp. 15-26.

Stockholm Marathon 2015, 2015-05-11-last update, Stockholmz Marathon Historik [Hemsida f6r
Stockholm Marathon/Tjejmilen ABJ, [Online]. Tillginglig:
http:/ /www.stockholmmarathon.se/start/ content.cfm?Sec_ID=5012&Rac_ID=287&Lan_
ID=1 [2015, 05/15].

Vasaloppet, V. 2015, 2015-05-08-last update, [ asaloppet Historia [Hemsida f6r Vasaloppet IFK
Mora, Silens IF)], [Online]. Tillginglig:
http:/ /www.vasaloppet.se/wps/wem/ connect/se/info/om/histotia/unikalopp/ [2015,
05/15].

Yi, Y. 1990, "Cognitive and Affective Priming Effects of the Context for Print Advertisements",
Journal of Adpertising, vol. 19, no. 2, pp. 40.

Tryckta kallor

Bryman, A. & Bell, E. 2011, Business Research Methods, 3:e edn, Oxford University Press Inc., New
York.

Malhotra, N.K. 2010, Marketing Research: An applied approach, 6th edn, Prentice Hall, Upper Saddle
River, New Jersey.

37
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