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Hur tanker de nu?

En studie om anvandandet av inkongruenta kandisar

Manga féretag viljer att marknadsféra sina produkter och varumirken med hjilp av kinda personer. Detta dr
inget nytt fenomen, dock borjar vi konsumenter vinja oss vid denna marknadsforingsstrategi och risken att
konsumenten omedvetet selekterar bort reklambudskap blir allt stérre. En pa senare dr omdiskuterad teori ér
anvindandet av sd kallad inkongruent marknadsféring. Detta innebdr att féretagen anvinder sig utav ett
reklambudskap som utgdr ifrdn att inte stimma Overens med konsumentens stillda forvintningar. Ett
tillvigagangssitt for att lyckas med det kan vara anvindandet utav en inkongruent kindis.

En utférlig undersokning ligger till grund f6r denna studie som har som syfte att ge forstdelse for vilka
effekter anvindandet utav en inkongruent kindis kan ge, samt dven ge ytterligare kunskap om eventuella
skillnader mellan starka och mindre starka varumirken rérandes inkongruens. Studiens resultat visar péd att
inkongruent marknadsféring i manga avseenden som exempelvis varumdrkesattityd och word of mouth
uppvisar hégre virden i jimférelse med kongruent marknadsféring. Vi kunde dven finna att inkongruent
marknadsforing upplevdes som mer intressant och 6verraskande, samt genererade mer uppmirksamhet. Till
skillnad mot kongruent marknadsféring kunde vi ¢j finna att starka varumidrken drar samma fordelar
gentemot mindre starka varumirken vid inkongruent marknadsféring.

Slutsatserna vi drar av detta dr att inkongruent marknadsféring kan vara effektiv under kortare perioder dé
toretagen vill skapa ett Gverraskningsmoment for att sitta sig i konsumentens minne. Dock kan det vara
riskabelt under en lingre period eftersom varumirkespersonligheten dd kan skadas. Fér ett mindre starkt
varumirke kan inkongruent marknadsféring vara den ritta strategin fOr att synas i det allt mer vixande
mediebruset.
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1 Inledning
I denna del kommer en bakgrundsbild till uppomsten av denna uppsats att ges i form av problemdiskussion, syfte, fragestéilining

samt avgransningar.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion
Nir mdnga av dagens foretag ska marknadsféra sig gentemot konsumenter édr en vanlig strategi att anvinda

sig utav en kidnd person som nigon typ av “spokesperson” for foretagets varumirke. Undersékningar visar pa
att denna strategi dr sd pass utbredd att &ver tjugo procent av amerikanska féretag i ndgon form anvinder sig

utav detta tillvigagingssitt nir de ska marknadsféra sina produkter (M. Solomon 2002).

Anvindandet utav en “kindis” dr 4n mer utbredd f6r féretag inom vissa branscher. Till exempel anvinder sig
sportvarumirken som Adidas, Nike och Puma nidstan uteslutande utav stora sportprofiler ndr deras
varumirken ska marknadsféras (intervju Mikael Englund). Sportstjirnorna blir da féretagens “endorsers”.
Anledningen till detta dr enligt Solomon (2002) féretagens 6nskan att de virden som kindisen star for ska

kunna associeras till féretaget och dess varumirken.
Det stir klart att anvinda sig utav en kindis 4r vildigt vanligt, men vilken kindis ska foretagen viljar?

I vir uppsats stir inte strategin att anvinda en kindis i fokus, vad vi dmnar underséka nirmare 4r snarare
vilken typ av kindis féretagen bor vilja. Foéretag anvinder ofta kindisar som har en sjilvklar koppling till
produkten och varumirket, helst ska kindisen anvinda produkten sjilv. Detta for att bidra med nédgon typ av
expertkompetens. Pa senare tid har det dock uppkommit teorier som visar pd att till f6ljd av att vi
konsumenter utsitts for en mingd olika reklambudskap varje dag Okar risken foér att konsumenten
automatiskt scannar av en majoritet av dessa och alltsd inte nds av det explicita budskapet (Blackwell 2005).
En strategi for att komma runt detta 4r att anvinda sig utav en annons som sticker ut (Blackwell et al 2005).
Detta vickte vart intresse; vilka konsekvenser fir det ndr manga fOretag anvinder samma
kommunikationsstrategi, och vad skulle resultatet bli om ett f6retag skulle bryta detta ménster och leverera en

reklamkampanj som sticker ut fran miangden. I detta fall i form av vilken kindis de anvinder sig utav.

Det finns forskning som tagit upp anvindandet av utstickande reklam och det faktum att uppmarksamheten
okar men for oss var det fortfarande osakert vilka konsekvenser det far for ett varumarke som anvander en

kindis som sticker ut, det vill sdga, en kidndis som inte f6ljer konsumentens stillda férvintningar gentemot
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varumirket. Inom marknadsforing brukar ett sadant tillvigagangssitt fi beteckningen att ’kéindisen upplevs

som inkongruent med varumirkespersonligheten” (Heckler & Childers, 1992).

Vad vi tidigt mirkte var att teorierna gir isdr angiende effekterna av att anvinda sig utav en “inkongruent”
kindis. Vissa foresprdkare som exempelvis Kahle & Homer (1985) pastir att ett varumirke bér vara
konsekvent 1 sin marknadsforing medan andra menar pa att ett varumirke alltid 4r i behov av férindring f6r
att lyckas utnyttja varumirket till fullo och sticka ut frain mingden (Dahlén 2005). Vi dmnar dirfér i denna
uppsats att underséka hur effekterna skiljer sig 4t mellan inkongruent marknadsféring och kongruent

marknadsforing ddr valet av kindis utgdr skillnaden.

Under vart researcharbete vicktes ett ytterligare intresse vilket var huruvida starka eller mindre starka
varumirken kan uppvisa skillnader vid anvindandet utav en inkongruent kindis. Vi kunde inte finna nagra
teotier eller tidigare forskningsrapporter som tog upp eventuella skillnader f6r mindre starka respektive starka
varumirken nir man sitter det i relation till inkongruens. I teorin har starka varumirken ofta fordelar
gentemot mindre starka varumirken nir det kommer till marknadsféring i form av exempelvis annonsattityd,
varumirkesattityd samt képintention (Dahlén 2005). Vi stiller oss dd frigan om detta giller dven vid
undersckning av olika kongruensnivéer. Har ett starkare varumirke en stérre fordel av att anvinda sig utav en
kindis som ej besitter klara associationer och som uppfattas som inkongruent i jimférelse med ett mindre
starkt varumirke, eller foreligger det sig sa att ett mindre starkt varumirke littare kan dra férdel av de positiva

effekter som en inkongruent kindis kan ge?

1.2 Syfte
e Det Overgripande syftet med denna uppsats dr att undersdka vilka effekter som uppstir om ett

foretag viljer att anvinda inkongruent marknadsféring jimfort med kongruent med hjilp utav en
kandis
e FEtt fordjupande delsyfte med uppsatsen dr att se Sver huruvida det kan uppstd skillnader vid

inkongruent marknadsféring beroende pa om varumirket upplevs som starkt eller mindre starkt.

1.3 Avgrinsningar
I studien har flera avgrinsningar gjorts till f6ljd av uppsatsens givna lingd. For det férsta har vi valt att

avgransa oss till den svenska marknaden, det vill siga undersékningen gjordes endast i Sverige. Vid val av

marknadsforingsmetod har vi anvint oss utav printannonsering i form av egengjorda tryckta annonser. Vi har
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valt att enbart se Over effekterna av en engingsexponering f6r annonsen och har siledes avgrinsat oss fran
den tidsmissiga effekt som kan uppstd. Fér att genomféra studien var det nédvindigt att avgdra vilka
varumirken som fiktivt skulle anvindas, samt med vilka kdndisar. Eftersom vi endast riktade oss gentemot
den svenska marknaden valde vi att anvinda oss utav svenska kéndisar, detta f6r att 6ka graden av kinnedom
hos konsumenten gentemot kindisen. Vi har dven valt att endast se 6ver mattlig inkongruens och ej extrem

inkongruens.

1.4 Foérvintat kunskapsbidrag
Avsikten med studien ir att bidra till 6kad kunskap inom forskningsomradet rorandes effekter av inkongruent

marknadsforing. Fér foretag utgdr kostnaden att anlita en kidndis en betydande del av
marknadsforingskostnaden, det dr dérfér av stor vikt att foretagen har insikt i vilka effekter det far att
anvinda sig utav en inkongruent samt kongruent kindis vid marknadsféring av deras produkter. Det ir i
grund och botten viktigt f6r ett féretag att vilja den optimala kdndisen. Utifrin detta dr vi d4ven intresserade
av att se 6ver vilka skillnader det ger beroende pa om varumirket uppfattas som starkt eller mindre starkt. For
ett foretag med ett varumarke som initialt ¢j har en stor marknadsandel kan det vara av storre betydelse att de
resurser som ldggs ner pa marknadsféringen uppndr maximal effektivitet. Dérfor dr vi 6vertygade om att det
finns ett intresse av att f4 kunskap i om ett mindre starkt varumirke har stérre potentiell vinning samt storre

mojligheter till en lyckad kampanj med hjilp av inkongruenta kindisar.

1.5 Disposition
Under nista kapitel kommer teorier att presenteras som ir av relevans fér denna studie. Teoriavsnittet dr

tinkt att ge ldsaren en forstielse f6r de teorier samt begrepp som anvints i uppsatsen och som dven ligger till
grund for de hypoteser som senare genereras. Kapitel tre ger ldsaren en 6verblick 6ver den metod som har
anvints for uppsatsens undersékning. Kapitlet innehiller en redogdrelse av studiens metodologiska ansats
samt de forstudier och huvudtest som genomférts. Direfter diskuteras experimentets tillforlitlighet i form av
validitet samt reliabilitet. Resultaten frin experimentet presenteras i kapitel fyra, dir prévas dven de
formulerade hypoteserna. I kapitel fem diskuteras studiens resultat och implikationerna av det genomférda
experimentet. Hir diskuteras dven studiens begrinsningar och forslag pd vidare forskning. For att underlitta

tor ldsaren finns det en sammanfattning av hypoteserna i appendix.
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1.6 Vara definitioner
Kongruens — Ar nir man i sin marknadskommunikation féljer konsumentens stillda férvintingar.

Inkongruens — Ar nir man i sin marknadskommunikation inte foljer konsumentens stillda férvintningar.
Starka/mindre statka varumirken — Nir vi i denna uppsats jamfort mellan starka och mindre starka
varumirken ér det starkare varumirket bdde mer kint samt besitter en positivare attityd hos konsumenten.
Mattlig inkongruens — Annonsen anses relevant (se definition), men féljer ej konsumentens stillda
férvintningar.

Extrem inkongruens — Annonsen anses irrelevant samt féljer e¢j konsumentens stillda férvintningar.

Modererande faktor — Variabler utover den undersokta som bidrar till resultatet.
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2. Teori

I denna del av uppsatsen behandlar vi delvis teorier som ger lasaren grundldggande forstaelse for dmnet samt presenterar de teorier
som ligger till grund for uppsatsens syfte och som sen sedermera leder fram till vra framstillda hypoteser.

2.1 Vad ir ett varumirke?
Syftet med denna nppsats dr att ur ett varumdrkesperspektiv undersika i vilka olika avseenden man kan paverka uppfattningen

om ett foretags varumdrke med bjalp av marknadsforing. Vi avser darfor att starta med att presentera vad vi menar med ett
varumdrke.

Ordet varumirke har pa engelska tva betydelser. Man kan delvis uttrycka ett varumirke som ett ”#rademark”,
vilket syftar till den juridiska delen. Ett varumirke kan dven definieras som ett “brand”, dir man knyter an till
den affirsmissiga delen (Urde, 1997). Nir vi i denna examensuppsats diskuterar varumirken dr det den
affirsmissiga inneb6rden som vi syftar till, alltsd “brand”. Det existerar manga olika definitioner av begreppet
brand, men merparten av dem har dock snatlika betydelser, det vill sdga “varumdrken formas fir att konsumenter
med bjalp av ett sdrskiljande namm eller en sdrskiljande symbol ska kunna identifiera varor eller tianster fran en sdljare eller en

grupp av séfjare, och sen dven skilja dessa fran dess konkurrenters varor eller tianster” (Aaker, 1991).

2.2 Kindis i reklam
Var undersikning bygger pa att en kdnd person uppvisas i en annons tillsammans med ett varnmdrke. Vi ska darfor presentera

existerande teorier som tar upp fordelar med att just anvinda en kdndis i sin marknadsforing.

Bilder av minniskor, kinda som okdnda dominerar allt mer f6retagens reklam (Lange & Séderlund, 2006;
Pollay, 1985). Trots att risken f6r hdga kostnader ér stor kan minsklig ndrvaro i reklam dnda vara ett 16nande
tillvigagangssitt, sirskilt nir man anvinder kdnda personer (Charbonneau & Garland; 2005). Kindisreklam
anses dock av vissa foresprakare vara for riskfullt och chansen att lyckas dr lika stor som att misslyckas
(Bellman & Rossiter, 2005). Om man utgdr fran kundens férvintningar dr det enligt Miciak och Shanklin,
(1994) endast en av fem kindisreklamkampanjer som lever upp till dessa férvintningar. Trots uppenbara
risker att reklamkampanjen gir i stopet och att féretaget spenderar en ofantlig summa pa en kind person,
anser dndd maénga foéretag att virdet pa de framtida vinsterna for det mesta Gverstiga kostnaderna.
(Charbonneau & Garland; 2005). En av férklaringarna dr att uppmirksamheten som en kéindis kan skapa kan
vara betydligt hogre édn sjilva reklamkampanjen (Erdogan & Kitchen, 1998). En del forskare sdger att kindisar
i reklamsammanhang besitter hdgre underhallningsvirde jamfort med vanliga minniskor samt att de upplevs

palitligare och trovirdigare (Kamen et al., 1975).

10
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Den dragningskraft och uppmirksamhet som en kindis kan ge upphov till i en reklam kan ocksd ha en
térmaga att Gverforas till andra objekt (Erdogan & Kitchen, 1998; McCracken, 1989). Vi minniskor har ett
associativt ndtverk dir en kindis och ett foretags varumirke antas representera tva noder. Dessa noder ér fran
bérjan helt oberoende, men ju mer kidndisen exponeras tillsammans med fOretagets varumirke desto mer
naturlig kinns kopplingen dem emellan. Detta skapar 1 sin tur en link dir kindisens egenskaper kan kopplas
ihop med ett féretags varumirke eller produkt. (Collin & Loftus, 1975). Genom att reklamkéndisens
kinnetecken kan Overforas till varumirket eller produkten kan produkten direfter 6verta kidndisens
egenskaper och image (Brook & Harris, 1998; Erdogan & Kitchen, 1998; McCracken, 1989). Vi konsumenter
ser alltsd ett reklambudskap med en kindis for att sen képa den produkt som kindisen goér reklam for
eftersom (Erdogan 1999). McCracken (1989) menar ocksd pa att vi littare ligger ett reklambudskap pa minnet
om det dr en kind person som presenterar det, Soderlund (2003) pdpekar dven att vi konsumenter fir mer
information frin en annons dir en kidnd person figurerar. Det dr just dessa férdelar som foretag anses vara

beredda att betala for.

2.3 Reklam via en annons
Var kvantitativa undersikning bygger pad en enkdt déir en annons kommer att visas. 17 ska dérfor i denna del presentera

existerande teorier som beskriver effekterna vid annonsering och varfor vir annons kan skilja fran vanliga annonser.

Det finns manga olika sitt att kommunicera pa. Vi kommer i vir undersékning att anvinda en annons. Denna
process kalla f6r en envigskommunikation och den anvinds ofta for att na storre populationer. Detta sitt att
kommunicera anvinds mest frekvent utav stérre och medelstora féretag (Bakka, et al, 2000). Vilket virde ger
da en annons? Ur en annonsérs perspektiv argumenteras det traditionellt sett att en reklam ska stirka upp
varumirket och skapa brand equity (Cobb-Wahlgren et al 1995). Ett varumirke som har etablerat hogt virde
ger ocksd sin produkt ett mervirde i konsumentens 6gon, som dirfér viljer just den marknadsfrda
produkten framfér en annan. Konsumenten kan ocksa vara beredd att betala ett hogre pris f6r en vara som
representeras utav det varumirket (Ailawadi et al 2003). I slutindan ger dessa investeringar 6kade intikter,
vilket oftast 4r mélet och virdet for féretaget. Men fr att reklamen ska ge detta virde f6r annonséren krivs

det dock att konsumenten viljer att ta del av annonsens och direfter agerar si som annonsdren 6nskar.

11
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Annonseringssambandet kan illustreras pa detta sitt (Dahlén & Lange 2003).

FExponering

Bearbeming

—

Kommunikarions
cffekrer

~——

Malgrupps

re S]‘D( >1I1S
—

T Vinst

Problemet med envigskommunikation ir enligt Bakka, et al (2000) att det dr svart att prognostisera hur
mottagaren uppfattar budskapet. Meddelandet uppfattas noédvindigtvis inte pd samma sitt hos alla
konsumenter eller inte alls som sindaren hade for avsikt nir budskapet skickades. ”Brus/storningar” figurerar
allt mer runt kommunikationsprocessen under tiden dia meddelandet levereras. Detta kan f6r mottagaren
upplevas som stérande (Dahlqvist, 2002), samma forfattare menar att detta klart har effekt pd mottagarens
synsitt pa budskapet. Modellen ovan beskriver just att t ex “brus/stérning” kan ha si pass negativa effekter
att man tappar stora delar av de potentiella konsumenterna pd vigen. Enligt modellen kan 70 % utav

konsumenterna vara borta ur bilden nir reklamens effekter gors gillande.

I véir undersékning kommer dock denna modell inte riktigt vara anpassningsbar da vi aktivt ber respondenten
att titta pa annonsen. Det betyder da troligtvis att sannolikheten Okar att konsumenten inte selekterar bort
annonsen som kan vara ett vanligt problem. Bearbetningen utav annonsen kan ocksd tinkas skilja sig frin
verkligheten i form av att den sker mer aktivt. Vi valde dock att ta med denna modell eftersom den stimmer

Overens med vir undersdkning till en viss del.
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2.4 Koppling mellan Varumirket och kidndisen i annonsreklamen
Upplevs kdndisen som forvintad i annonsen och kan Réindisen kopplas till varumdrket pa ett naturligt vis dr annonsen

kongruent. Om kéndisen ddremot inte ses som vantad och dennes associationer inte stimmer Gverens med varumdrkets
personlighet dr annonsen istillet inkongruent (Heckler & Childers, 1992). Asikterna mellan vilken av dessa tv strategier som

ger bdst resultat gar isdr och vi ska darfor har presentera teorier fran bada sidor.

Ett annonsinnehall som tolkas som bade férvintat och relevant utifrin kundens tidigare associationsschema
ir ur konsumentens synvinkel en kongruent annons (Meyers—Levy, J. & Tybout, A.M ,1989). Om innehallet i

annonsen kan kopplas till varumirket foreligger det relevans och nir annonsinnehallet féljer de scheman eller

ménster som konsumenten tidigare byggt upp kring varumirket féljer innehallet forvdntmingarna. En kongruent
annons anses alltsd innehdlla bide relevans och férvintningar medan en inkongruent annons endast innehaller
relevans, men inte foljer forvintningarna. En annons kan sjilvklart bade vara irrelevant och ovintat, men ses
da som extremt inkongruent. Sddan typ av kommunikation bor 6éverhuvudtaget inte ge nagra positiva effekter

for varumirket eftersom det absolut inte kan kopplas till varumarket. (Heckler, S.E. & Childers, T.L. 1992).

Det har visat sig att information som ér extremt inkongruent inte kommer att sammansmiltas i det faktiska
ursprungsschemat utan ses istillet som en avvikelse och liggs som en egen kategori (Sujan & Bettman, 1989).
Denna uppsats dmnar dock inte att mita nagra extrema former av inkongruens. Vi kommer istillet att
fokusera pa kongruens dir annonsen upplevs férvintad och mittlig inkongruens dar innehallet upplevs som

ovantad.

Vissa foresprakare menar att kdndisreklam 4r som mest effektiv ndr vi enkelt kan urskilja en naturlig
sammankoppling mellan den marknadsférda produkten och kindisen (Daneshvary & Schwer, 2000). Kahle &
Homer (1985) menar att en tydlig likhet mellan person och produkt ér en viktig aspekt att beakta nir nya och
overtygande reklamannonser ska tas fram. Ett vanligt forekommande fenomen och ett starkt incitament att
anvinda kongruent kommunikationsstrategi brukar vara att foretag anvint denna typ av kommunikation
tidigare. Foretag kan ddrfér uppmanas att bygga vidare pd redan gjord kommunikation och forstirka de redan
existerade associationerna istillet f6r att komma med ny typ av kommunikation som da skulle riskera att

forvirra konsumenten (Kahle & Homer 1985).

Att anvinda kongruens anses ofta som den vanligaste strategin, men det nimns allt mer frekvent 1 litteraturen
att ett varumdrke kan vara i behov av fornyelse och variation. En del forskare menar till och med att

tordndring dr ett maste for att kunna utnyttja varumirket till fullo (Dahlén, 2005). Teorier sdger ocksd att
13
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varumirken kan riskera att upplevas som trikiga om ingen ny typ av kommunikations gérs (Dahlén, 2003),

konsumenter kan till och med tdnkas vilja andra varumirken enbart fOr att fd variation (Ratner el al., 1999).

Tidigare studier pekar pa att ovintade och 6verraskande element i marknadskommunikationen skirper
uppmirksamheten och leder till en yttetligare kognitiv process av varumirkesbudskapet. Detta kan i sin tur
senare inverka pa andra attityder i positiv riktning (Alden et al 2000; Heckler & Childers 1992; McQuarrie &
Mick 1992; Séderlund 2003; Arias-Bolzmann et al 2000). Mer detaljerat kan man sdga att en Gverraskning
uppstir nir det blir ett avstind mellan individers f&restillningar om ett visst féremdl och det sanna utfallet
efter en exponering av féremalet. Detta skulle kunna jaimféras med en inkongruens ddr det uppstar ett gap

mellan vad konsumenten férvintar sig av annonsen och sjilva utfallet.

Forskning visar dven pa att Overraskning kan vara en faktor som paverkar reklamens effektivitet (Dahlén,
2005; Alden et al, 2000; Dahl et al, 2003). Dahl et al (2003) har utforskat chockerande reklam och menar att
tack vare att den leder till att konsumenten blir Overraskad, dr effektivare 4n reklam som inte involverar
chockelement. Dahlén (2005) menar att det kan vara just Overraskning som skapar hégre virden pa

reklamattityd och varumairkesattityd eftersom denna typ av reklam ses mer kreativ.

Blackwell et al (2001) visar pa att konsumenter har begrinsad kognitiv kapacitet samt att man dagligen utsitts
fér enormt manga reklambudskap didr en majoritet mekaniskt skdrmas av genom sakallad “’selektive
scanning”. For att komma runt detta och finga uppmairksamhet krivs det att reklammakaren utformar reklam
som sticker ut. Stafford & Stafford (2002) har funnit att udda reklam, dvs. sidan reklam som man inte ér
erfaren att se, drar till sig uppmirksamhet och ger upphov till mer ingiende tankeverksamhet av reklamens
budskap i konsumenternas medvetande. Pieters et al (2002) anser att sdrpriglad reklam, dit inkongruent
reklam kan inkluderas, har férdelar eftersom den kan bryta igenom mediebruset pa ett sitt som “vanlig”

reklam inte kan och ddrmed fingar upp mottagarnas uppmirksamhet i hégre utstrickning

Nir minniskor blir utsatta f6r ny information efterstrivar vi att den ska passa in i redan existerande scheman.
Forskning tyder pd att inkongruent information bearbetas i stérre grad och dgnas jimforelsevis mer
anstringning. (Mowen & Minor, 2001). Tidigare forskning av Lange & Dahlén (2003) padvisade att en
inkongruent annons utvirderades mer positivt. Detta beror enligt férfattarna pd att den inkongruenta
reklamen inspirerade respondenterna vilken renderade till att den bearbetades mer. Detta innebar ocksa att de

hade f6rmagan att komma ihdg varumirket enklare.
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Sammanfattningsvis kan man bryta mot de vanliga forestillningarna genom att anvinda inkongruens. P4 detta
sitt skulle ett varumirke kunna skapa mer uppmirksamhet och Overraskning genom att man gir emot
konsumenters férvintningar. Att anvinda sig av inkongruens kan ocksd vara en strategi som kan reducera
risken fOr att varumirket upplevas som trakigt da inkongruensen gor att varumirket utmanar konsumenternas
varumirkesschema (Dahlén, 2003). Om féretag skulle géra dessa typer av fordndringar skulle det ofta betyda
att man brét mot etablerade forestillningar inom varumirkets egen bransch. Detta kan dock vara en lyckad

strategi dd konsumenten eventuellt virderar varumirket pa ett nytt och kanske effektivare vis (Dahlén 2005).

Som tidigare nimnts 4r de existerande teotierna om inkongruens/kongruens delade, foretag uppmanas ofta
att anvinda kongruens pd grund av att de gjort det tidigare samt att det kan anses mer trovirdigt. Andra
féresprakar att forindring i form av inkongruens gér att man utnyttjar varumirket till fullo samt att
varumirket kan skapa mer uppmirksamhet och ses som mer 6verraskande. Med bakgrund av detta splittrade
teoriavsnitt dr det ddrfér av intresse att undersdka om inkongruens eller kongruens skapar bittre effekter pa

de nedan valda variablerna.

2.5 Annonseffekter & hypotesgenerering 1

Vi ska i denna del av uppsatsen presentera vilka effekter vi avser att mdta samt motivera varfor vi valjer just dem. De valda
teorierna leder sedan fram till ypotes 1.

2.5.1 Annonsattityd

MacKenzie, Lutz & Belch (19806) definierar annonsattityd som en benidgenhet att reagera positivt eller negativt
pé en annonsstimulus vid en sdrskild exponering. Samma férfattare menar dven att attityden gentemot en
specifik annons har en direkt paverkan pa annonsens effektivitet eftersom attityden till annonsen paverkar
attityden till varumdrket. Detta far stéd av Mitchell (1986) som hivdar att annonsattityden dr en viktig
variabel eftersom den har stor inverkan pa utvirderingen av sjilva varumadrket i annonsen. Dahlén, (2005)
nidmner att anvindandet av ndgon typ av Overraskning skapar bittre reklamattityd eftersom annonsen kan
kidnnas kreativare i en hégre utstrickning. Utifrin dessa teorier avser vi att undersdka om inkongruens kan

skapa bittre annonsattityd dd en inkongruent annons eventuellt skulle kunna Sverraska.

(Vi formar dirfor hypotes 1.a)
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H1.A: EN KANDIS SOM SAMEXPONERAS I EN ANNONS MED ETT VARUMARKE DAR
KANDISEN UPPLEVS SOM INKONGRUENT MED VARUMARKESPERSONLIGHETEN SKAPAR EN
BATTRE ANNONSATTITYD JAMFORT MED EN UPPLEVD KONGRUENT ANNONS.

2.5.2 Varumirkesattityd

Varumairkesattityd definieras som konsumenters allminna utvirdering av ett varumirke och handlar om
villigheten att analysera ett varumirke pa ett positivt eller negativt vis (Keller 1993). Varumirkesattityder ér
ofta bestiende och svara att férindra, vilket gér det 4n mer angeldget att varumarkena inledningsvis behandlas
korrekt (Solomon et al 2002). Dahlén, (2005) nimner att ovintade reklamer kan leda till bittre
varumirkesattityd. Vidare, dven om korrelationen mellan attityd och beteende ir ligre dn vad ménga tror
péaverkar dnda attityder beteendet genom att de leder till intentioner (Fishbein & Middlestadt 1995). Vi finner
det relevant att underséka om inkongruens kan skapa bittre varumirkesattityd da det kan vara viktigt att
skapa bra varumirkesattityd samt att det ocksa kan skapa intentioner. P4 samma sitt som annonsattityden bor

6verraskningsmomentet i form av inkongruens ocksé skapa bittre varumarkesattityd.

(Vi formar dérfor hypotes 1.b)

H1.B: EN KANDIS SOM SAMEXPONERAS I EN ANNONS MED ETT VARUMARKE DAR
KANDISEN UPPLEVS SOM INKONGRUENT MED VARUMARKESPERSONLIGHETEN BIDRAR TILL
ATT SKAPA EN BATTRE VARUMARKESATTITYD, JAMFORT MED EN UPPLEVD KONGRUENT
ANNONS.

2.5.3 Kopintention

Ett av de huvudsakliga mdlen med en annons dr att utveckla konsumentens intention till att képa den
marknadsférda varan. Séderlund & Ohman (2003) definierar intentioner som sndividens subjektiva bedimning av
sannolikbeten att bete sig pa ett visst stt i framtiden”. Som nimndes tidigare kan korrelationen mellan intentioner
och beteende vara svag, men forskning har dnda bevisat att sambandet faktiskt existerar (Jones & Sasser
1995). Det bor ocksa anmirkas att det i tidigare forskning igenkénts tydliga skillnader mellan intentioner och
verkligt beteende, frimst med hinsyn till val av varumirke (Fishbein & Ajzen 1975). A andra sidan siger
litteraturen att intentioner utgdr en bra indikation pd verkligt beteende (Ajzen 1991). Eftersom det rdder
oklara teorier om hur kopintention paverkar verkligt beteende finner vi det intressant att underséka om
inkongruens kan skapa starkare képintentioner da det enligt Fishbein & Middlestadt, (1995) faktiskt finns

korrelation mellan attityd och intentioner. (17 formar dérfor hypotes 1.c)
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H1.C: EN KANDIS SOM SAMEXPONERAS I EN ANNONS MED ETT VARUMARKE DAR
KANDISEN UPPLEVS SOM INKONGRUENT MED VARUMARKESPERSONLIGHETEN BIDRAR TILL
ATT SKAPA EN STARKARE KOPINTENTION, JAMFORT MED EN UPPLEVD KONGRUENT
ANNONS.

2.5.4 Word of mouth

Word of mouth (WoM) skapas nir en konsument sprider information om ett varumirke eller produkt till sin
omgivning. Foretag efterstravar ofta att stimulera detta beteende eftersom personliga referenser ofta spelar en
viktigare roll infér en konsuments kopbeslut till skillnad frin om en konsument blir paverkad av en extern
killa som till exempel en annons (Séderlund 1997). Information som sprids genom WoM urskiljs som mer
betrodd eftersom den kommer frin en neutral killa utan egna ekonomiska incitament. En ytterligare férdel
med WoM ir att minniskor 4r mer mottagliga for information frin personer de kinner dn frin foretag.
Informationen kan dirmed trdnga in i konsumenters medvetande péd ett Gverligset vis jamfort med andra
reklammetoder (Dahlén & Lange 2003). East et al (2005) foresprakar att foretag bor ta méjligheten att

uppmuntra till WoM pa allvar da en stor part av alla varumirkesval baseras pa personliga rekommendationer.

WoM verkar bli en allt viktigare variabel som féretag efterstrivar att na och vi vill dirfér underséka om en
inkongruent annons kan 6ka sannolikheten f6r WoM 1 jimférelse med en kongruent annons dé ett eventuellt

6verraskningsmoment kan leda till att man samtalar om annonsen i hdgre utstrickning.

(Vi formar dérfor hypotes 1.d)

HI1.D: EN KANDIS SOM SAMEXPONERAS I EN ANNONS MED ETT VARUMARKE DAR
KANDISEN UPPLEVS SOM INKONGRUENT MED VARUMARKESPERSONLIGHETEN OKAR
SANNOLIKHETEN FOR WORD OF MOUTH, JAMFORT MED EN UPPLEVD KONGRUENT ANNONS.

2.5.5 Uppmirksamhet

Kotler et.al. (2001) och Blackwell et.al. (2001) behandlar manga teorier dir de pastir att konsumentens
uppmirksamhet utgérs av den allokering av kognitiva resurser som ges, i detta fall, till en viss
marknadskommunikation fran ett varumirke. Men konsumenternas kognitiva kapacitet dr limiterad och vi
utsitts dagligen for en vildig mingd information pa marknaden. De nidmner selective attention” och

”selective exposure” som tvd problem. ”Selective attention” bidrar till att konsumenterna omedvetet
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avskdrmar en stor del av den information de utsitts for. ”Selective exposure” innebdr att man medvetet
férsoker undvika reklam, till exempel genom att inte titta pd annonserna. Inkongruens kan av det ovintade
innehallet i annonsen leda till mer uppmirksamhet da det leder till djupare kognitiv bearbetning av

varumirkesbudskapet.

Nir man talar om uppmirksamhet boér man nidmna tiden f6r uppmirksamheten, dvs. hur ling tid
konsumenten dgnar at ett visst reklambudskap nir han/hon beaktar det. Genom att utforma intressant
marknadskommunikation 4dgnar mottagaren lingre tid 4t annonsen vilket Okar sannolikheten till att
mottagaren kommer ihag budskapet. Man 4r didrmed inte lika beroende av att na kunden nira inpd dennes
sjalva kopsituation (Dahlén & Lange 2003). Stafford & Stafford (2002) hdvdar dven att ju mer och ju lingre
konsumenter bearbetar reklambudskap, desto mer positiva attityder kommer de att forma till produkten. Det

ir ddrfor av intresse att maximera tiden, dvs. att mita perioden som konsumenten tittar pd annonsen.

Tidigare nimnda teorier sidger att inkongruent reklam kan vara just ett sitt att skapa uppmirksamhet och vi
vill med bakgrund av dessa underséka om en inkongruent annons kan skapa mer uppmirksamhet i form av

att respondenten tittar lingre tid pd den uppvisade annonsen. (17 formar dérfor hypotes 1.€)

HI1.E: EN KANDIS SOM SAMEXPONERAS I EN ANNONS MED ETT VARUMARKE DAR
KANDISEN UPPLEVS SOM INKONGRUENT MED VARUMARKESPERSONLIGHETEN SKAPAR EN
STORRE UPPMARKSAMHET FOR DEN INKONGRUENTA ANNONSEN JAMFORT MED EN
KONGRUENT ANNONS.

2.5.6 Intressant & overraskande

Machleit et al (1993) menar att sambandet mellan reklamattityd och varumirkesattityd inte giller nir det
kommer till vilkinda varumirken. Konsumenten har helt enkelt redan format sina dsikter om varumarket och
att da sinda eller publicera dnnu en reklam paverkar inte den invanda instillningen pétagligt. For att pd ett
annat sitt finga in de effekter som en reklam skapar for ett vilkdnt varumirke lanserade dirfér Machleit et al
det nya konceptet varumirkesintresse. Det definieras som “hur intresserad konsument dr av varumarket”
(Machleit et al 1993). Vidare har forskning inom psykologi visat att vilkinda varumairket riskerar att uppfattas
som trakiga (Dahlén & Edenius 2007). Dirfor, skriver Machleit et al. (1993), att marknadsférare har en stor

utmaning i att hélla konsumenter intresserade av kidnda varumairken. Detta ska enligt Machleit et al (1993)
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gbras genom att utforma reklamen pa mer ovanliga och intressevickande sitt. Eftersom en inkongruent

annons inte f6ljer ménstret skulle den ddrfér kunna ses som mer ovanlig (Heckler & Childers, 1992).

Tidigare nimnda teorier siger att inkongruens kan leda till Gverraskning d4 man gar utanfér konsumentens

férvintningar och vi ska med bakgrund av dessa teorier underséka om inkongruens kan gbra att varumirket

upplevs som mer intressant/6verraskande. (177 formar dirfor hypotes 1.1)

H1.F: EN KANDIS SOM SAMEXPONERAS I EN ANNONS MED ETT VARUMARKE DAR
KANDISEN UPPLEVS SOM INKONGRUENT MED VARUMARKESPERSONLIGHETEN BIDRAR TILL
ATT VARUMARKET UPPLEVS SOM MER INTRESSANT/OVERRASKANDE JAMFORT MED EN

UPPLEVD KONGRUENT ANNONS.

H1.b Varumirkesattityd

A

H1.a Annonsattityd

Effekter pa
Inkongruent/kongruent
Annons nir det kommer till
foliande variabler

H1.d Word of mouth l
H1.e Uppmirksamhet

Figur 1 (Egen)

Denna figur sammanfattar de variabler vi avser att undersdka 1 hypotes 1.
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2.6 Starka/mindre starka varumirken & Hypotesgenerering 2

I detta avsnitt har vi valt att undersika om effekten som inkongruensen skapar skiljer sig mellan starka och mindre starka
varumdrken, for att sakerstilla detta maste vi dock dven undersika relationen mellan starka och mindre starka varumdrken
sett 1ill kongruenta nivder.

Nir man resonerar om varumarket ér starkt eller mindre starkt anvinds ofta begreppet varumirkesvirde (eng.
brand equity) (Keller, 2003). Den generella definitionen pa varumirkesvirde ér helt enkelt vilken uppfattning
kunden har gentemot varumirket. Inom marknadsféringsomridet refererar man vanligen till kundbaserat

virde vilket enligt Keller (2003) kan definieras som: “den sdrskiljande kunskapen om varumdirket samt de effekter det

har pa konsumenters reaktioner pd varumarkets marknadsforing”

Men vad dr det da som gor ett varumirke starkare dn ett annat? Ett forsta kriterium 4r att varumdrket har en
viss varnmdrkeskdannedom hos konsumenten som det andra varumirket inte har. Ett andra viktigt kriterium dr
att varumirket ocksd mdste ha positivare associationer som sen leder till starkare varumirkesimage och
positivare attityd (Keller, 2003). Nidr vi i denna uppsats jimfort mellan starka och mindre starka varumirken
foljer vi detta tankesitt. Det starkare varumirket dr bade mer kint samt besitter en positivare attityd hos

konsumenten.

The associative network memory model kan anvindas £6r att beskriva hur vi konsumenter anvinder vir kunskap om
varumirken. I modellen har de varumirken som ér kinda hos konsumenten ett antal noder i vart minne.
Varje nod ir relaterad till nagon varumirkesassociation, och ju fler noder ett varumirke har desto storre
chans dr det att konsumenten tinker pa varumairket (Hoeffler & Keller, 2003). Dessa associationer ir grunden

tor varumirkets virde (Dahlén & Lange, 2003).

2.6.1 Annonsattityd

Fordelar med hogt varumirkesvirde dr att det visat sig att kinda varumirken allmént sett far betydligt hogre
annonsattityder (Dahlén, 2001). Med bakgrund av denna teori torde starkare varumidrken skapa bittre
annonsattityd, men vi avser hir att underséka om detta fortfarande ér fallet ndr annonsen ér inkongruent?

(Vi formar darfor hypotes 2.a)

H2.A: ANVANDANDET AV INKONGRUENT MARKNADSFORING SKAPAR BATTRE
ANNONSATTITYD FOR STARKARE VARUMARKEN, JAMFORT MED MINDRE STARKA.
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2.6.2 Varumdrkesattityd

Nir ett varumirke dr kidnt kan varumirkesattityden bero pa en mingd faktorer utéver sjilva annonsen, till
exempel tidigare reklam som gjorts och respondentens erfarenheter (Machleit, Madden & Allen 1993). Vid ett
mindre starkt varumirke har respondenterna inte samma erfarenhet, associationer och attityder till
varumirket. Den exponerade annonsen kan da utgbra den enda tillgingliga informationen om varumirket.
Respondenterna utvirderar dd varumirket med utgingspunkt av de tecken som finns tillgdngliga i annonsen.
Detta gor att annonsens innehall till stor del bidrar till varumirket utvirdering (Olson and Jacoby 1972).
Eftersom varumirkesattityder dr varaktiga och svara att dndra (Solomon et al 2002) kan respondenter som
saknar erfarenhet och som inte innehar lika positiv attityd till varumirket ha svarighet att efter bara en annons
skapa bittre varumirkesattityd. Eftersom ett starkt varumirke sedan tidigare innehar bittre kinnedom och
bittre attityd bor det ocksa kunna skapa bittre varumirkesattityd i undersdkningen jimfért med det mindre
starka varumairket. Vi vill med bakgrund av dessa teorier undersdka om starka varumirken skapar bittre

varumirkesattityd dven efter exponering av endast en inkongruent annons. (VZ formar déirfor hypotes 2.b)

H2.B: ANVANDANDET AV INKONGRUENS SKAPAR BATTRE VARUMARKESATTITYD FOR DE
STARKARE VARUMARKENA JAMFORT MED DE MINDRE STARKA.

2.6.3 Kopintention

Vidare fungerar varumirket ocksid som en diagnostic cue, dir minga konsumenter viljer ett vilbekant
varumirke om inkdpet medfér en risk och osikerhet. Dirfér boér képintentionen vara starkare foér mer
vilkinda varumirken (Hoeffler & Keller, 2003). Ett starkare varumirke besitter en mer central roll i
minniskors medvetande, vilket leder till att konsumenter littare registrerar information fran det mer vilkinda
varumirket. Detta skulle kunna férklara varfor starka varumirken oftare ingédr 1 konsumentens Consideration
Set (Hoeffler & Keller, 2003). Vid en képsituation har ett varumirke med hégt virde storre chans att bli vald
da kinda varumirken 4r tio ginger si mirkbara som okidnda varumirken (Dahlén, 2001). Ett skal till att
foretag strivar efter ett starkare varumadrke dr att sannolikheten dd 6kar att konsumenter provar varumirket
och ocksé forblir lojala mot det (Keller, 2003). Med bakgrund av dessa teorier avser vi att underséka om de

starka varumirkena kan skapa bittre kopintentioner aven vid inkongruens. (17 formar dirfor hypotes 2.c)

H2.C: VID ANVANDANDET AV EN INKONGRUENT ANNONS AR KOPINTENTIONEN HOGRE
FOR STARKARE VARUMARKEN, JAMFORT MED MINDRE STARKA.
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2.6.4 Word of mouth

Starkare varumirken har en bendgenhet att skapa stérre WoM intentioner eftersom konsumenterna har storre
kinnedom om varumirket. Fler konsumenter kdnner till varumirket och det blir det dé dven ett naturligare
samtalsimne (Blackwell, 2001). Vi avser dirfér att mita om starkare varumirken dven skapar storre

benigenhet till WoM vid inkongruens. (17 formar dérfor hypotes 2.d)

H2.D: ANVANDANDET AV EN INKONGRUENT ANNONS OKAR SANNOLIKHETEN TILL WORD
OF MOUTH FOR STARKARE VARUMARKEN, JAMFORT MED MINDRE STARKA.
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2.6.5 Uppmirksamhet

Nir det giller marknadskommunikationen har det visat sig att starka varumirken allmint fir mer
uppmirksamhet 4n mindre starka. Det beror till stor del pd att det starka varumirket har en hogre
varumirkeskinnedom och mer positiva associationer hos konsumenten. Detta gbr att konkurrenternas
marknadskommunikation ofta sdllas bort till férdel fér det starkare varumirket (Dahlén & Lange, 2003).
Uppmirksamhet édr just en faktor som stérre varumirken bor dra nytta av da tester visar att det existerar ett
samband mellan starka varumirken och storre uppmirksamhet (Holden and Vanhuele, 1999). Anledningen
till det kan forklaras i att vi konsumenter redan har associationer kring det kinda varumirket och dirfér
fungerar som ett starkare stimuli nir en konsument ser reklam (Leigh, 1992). Kéinda varumirken dr ocksa
generellt mer uppskattade (Dahlén 2003) Mediebruset i dagens samhalle 4r en faktor som bér tas 1 beaktande
och det dr dir littare for ett kint varumarke att fanga uppmarksamhet 4n det dr for ett okdnt (Dahlén 2001).
Kent och Allen (1994) delar denna asikt och konstaterar att konsumenter ir villigare att uppmirksamma och
behandla en kommunikation fran ett kdnt varumirke jaimfért med ett okidnt. Detta eftersom det starkare

upplevs som viktigare, mer littillgingligt och mer visentligt.

Vi avser ddrfor att undersdka om det starkare varumairket dven far mer uppmirksamhet vid en inkongruent
annons. Detta underséks genom att vi miter vilket annons som respondenten tittar lingst pa.

(Vi formar dirfor hypotes 2.€)

H2.E: ANVANDANDET AV EN INKONGRUENT ANNONS SKAPAR STORRE UPPMARKSAMHET
FOR STARKARE VARUMARKE JAMFORT MED MINDRE STARKA.

2.6.6 Overraskning/intressant

Tidigare understkningar pekar pa att ovintade och Gverraskande element i marknadskommunikation skirper
uppmirksamheten och leder till en mer kraftig kognitiv process av varumirkets budskap. Eftersom en
respondent bor ha fler forestillningar om ett starkare varumirke bér dessa varumirken skapa storre

Overraskning vid inkongruens 4n f6r de mindre dir respondenten inte besitter samma nivd av tidigare

torestillning (Kotler et al 2001; Blackwell et al 2001).
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Machleit et al (1993) sidger att attityder till varumirken kan vara mycket trégrorliga och att en enda exponering

sannolikhet inte skulle dndra attityder till ett varumirke om reklammottagaren har tidigare erfarenhet av

varumirket. Varumirkesintresse, dvs. konsumenters nyfikenhet och bendgenhet att “ta kontakt” med

varumirket, dr for en varumirkesigare en dn mer relevant effekt att striva efter (Machleit et al 1993). Den

kinslomissiga responsen som kan uppstd vid kontakt med ett reklambudskap 1 en viss mediakontext har

tidigare beskrivits som en paverkansfaktor pid reklamattityd och, i sin tur, varumirkesattityd. Machleit et al

(1993) menar dock att denna reaktion snarare ger upphov till intresse for stérre och mognare varumirken.

Om man som marknadskommunikatdr lyckas skapa intresse f&r varumirket har man stérre méjligheter att fa

konsumenten att s6ka upp varumirket och tillgodogéra sig informationen.

Med bakgrund av dessa teorier avser vi att underséka om starkare varumirken kan skapa storre

6verraskning/intresse 4n de mindre starka varumirkena dven vid inkongruens. (17 formar darfor hypotes 2.5

H2.r: ANVANDANDET AV EN INKONGRUENT KANDIS GOR ATT VARUMARKET UPPLEVS SOM
MER INTRESSANT OCH OVERRASKANDE FOR STARKARE VARUMARKEN, JAMFORT MED

MINDRE STARKA.

H2.a Annonsattityd

H2.d Word of mouth

H2.b Varumirkesattityd

A

Skillnader pa effekter
mellan starka/mindre
starka varumairken

vid en inkongruent

A 4

H2.c Képintention

Figur 2 (Egen) Denna sammanfattar de variabler vi avsag att mita i hypotes 2.

A

A 4

H2.e Uppmirksamhet
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2.7 Modererande faktorer
I denna del av uppsatsen avser vi att presentera teorier som eventuellt skulle kunna pavisa att andra faktorer dn bara

inkongruens/ kongruens paverkar vir huvudbypotes. Vi avser hir att undersika om effekterna paverkas av kdnnedomen om
varumdrket, kdnnedom om kdndisen, attityd till varumdrket samt attityd till kandisen.

2.7.1 Kinnedom om varumdrket som en modererande faktor?

Konsumenters erfarenheter av ett varumirke kan verka direkt och indirekt (Alba & Hutchinson 1987).
Avvikelsen mellan kidnda och okidnda varumirken vilar pd den kunskap runt varumirket som finns férvarad i
konsumentens minne (Campbell et al 2003). Fér att ett varumirke ska vara kidnt fordras alltsa inte direkt
erfarenhet av varumirket, det ricker att konsumenten har indirekt erfarenhet genom exempelvis reklam eller
vinners anvindande samt att konsumenten har associationer kring det. Motsatsen giller fér ett okint

varumirke dir det krivs att det inte finns nigon form av erfarenhet gillande varumairket. (Keller 2003)

Ett kint varumirke har hos konsumenten etablerat ett varaktigt varumirkesschema motsvarande attityder och
associationer som inte 4r litta att paverka. Det kan tinkas att en konsumentens utvirdering av varumirken
som denne ér vilbekant med kan pdverkas negativt vid en inkongruent annons eftersom varumirket inte
féljer de ménster och varumirkesschema som konsumenten 4r van vid. Mindre kinda varumirken riskerar
inte samma negativa paverkan och kan littare férindra sin attityd till varumadrket till £6ljd av ny inkongruent
varumirkeskommunikation. Detta beror enligt Machleit et.al, (1993) pa att konsumenter dr mer benigna att
bearbeta ny information om varumdrket eftersom de har liten erfarenhet om det och utifrin detta kan de
dndra sin uppfattning. Det dr troligtvis ocksa utefter denna grundtanke som mdinga féresprakare betonar
vikten av att kommunikationen av kinda varumirken ska vara konsekvent med det schema som konsumenter
har i sitt medvetande och ska alltsd inte vara inkongruent (Park, Milleberg & Lawson; Broniarczyk & Alba,

1994).

Hoeffler & Keller, 2003 gar dock emot detta tankesitt och menar att konsumenter ldttare registrerar
information relaterad till starka varumirken 4n information som relaterar till mindre starka. Detta kan
forklaras av att 1 konsumentens minne dr det starkare varumairket mer utvecklat och hjilper dd skapandet av
nya tinkesitt. Konsumenten skulle dirfér i storre grad kunna skapa nya associationer vid en inkongruent
annons. Aven Dahlén (2003) gir emot teorin och siger att kinda varumirken kan ses som mer anpassbara
genom att konsumenternas associationsscheman dr si pass utvecklade och att de har en stdrre beredskap att

ta emot ny typ av reklam.
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Det finns dven teorier som sdger att vi konsumenter har en benigenhet att forma nya attityder sd att de
stimmer Overens med existerande kognitiva monster fOr att pa sa sitt skapa samstdmmighet i det kognitiva
schemat och undvika kognitiv oenighet. Om konsumenten tar del av ett budskap rérande ett varumirke
innebdr det alltsd att denne korrigerar attityden som féljer budskapet i linje med tidigare attityder f6r att
minska obekvim dissonans mellan dem (Solomon et.al. 2002). Det skulle dirfér f6r kinda varumirken inte
gbra nagon skillnad om annonsen ir inkongruent eller kongruent medan fér det mindre kdnda varumarket

skulle konsumenten se en inkongruent annons som ny typ av information.

Enligt ovan nimnda teorier tolkar vi, &ven om det dr oklart hur, att kinnedom om varumirket dnda paverkar

pé ndgot sitt. Vi ska med hjilp av hypotes 3 underséka om detta stimmer (17 formar dirfor hypotes 3.a — 3.5

Hypotes 3

H3.a: ¢ffekten av hur inkongruens paverkar annonsattityden beror pa hur val respondenten kénner till varnmdrket.

H3.b: Effekten av bur inkongruens paverkar varumdrkesattityden beror pa hur vil respondenten kanner till varnmdrket.

H3.c: Effekten av bur inkongruens paverkar kipintentionen beror pa hur val respondenten kénner till varnmdrket.

H3.d: Effekten av bur inkongruens paverkar sannolikbeten till word of month beror pa hur vél respondenten kénner till varumdrket.
Ha3.e: Effekten av bur inkongruens paverkar uppmdrksambeten beror pa bur vil respondenten kdnner till varumarfket.

H3.£: Effekten av hur inkongruens paverkar hur intressant/ dverraskande varnmirket uppfattas beror pa hur val respondenten kéinner
till varumdrket.

2.7.2 Gillande av varumirket som en modererande faktor

Konsumenter tenderar att ha mer positiva kdnslor gentemot reklam for ett varumirke som de redan har
positiv attityd till. Konsumenter pavisar ocksd generellt sett stOrre engagemang gentemot ett gillande
varumirke. Det sigs att denna grupp littare skulle kunna uppréras av en inkongruent annons dé det finns risk
att denna typ av annons skulle kunna ses som en foérindring i varumirkets personlighet. En inkongruent
matchning med en kindis riskerar siledes att irritera denna grupp. En annan effekt som samtidigt nimns dr
att en inkongruent annons ocksa har férmdga att fd denna grupp som besitter positiv attityd till varumirket

att uppskatta nya dimensioner hos varumirket (Nelson, M.R. & L.E. McLeod, 2005).
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Vi tolkar, dven om det dr oklart hur, att attityden gentemot varumirket paverkar konsumentens reaktion pa
inkongtuens.

(Vi formar dirfor hypotes 4.a — 4.1)

Hypotes 4

HA4.a: ¢ffekten av hur inkongruens paverkar annonsattityden beror pa hur vél respondenten gillar varumdrket.
HA4.b: Effekten av bur inkongruens paverkar varumdrkesattityden beror pa hur vil respondenten gillar varumdrket.

HA4.c: Effekten av bur inkongruens paverkar hur lang tid respondenten tittar pa annonsen beror pa hur vil respondenten gillar
varumdrket.

HA4.d: Effekten av bur inkongruens paverkar sannolikbeten till word of month beror pa hur vél respondenten gillar varumarfket.

HH4.e: Effekten av hur inkongruens paverkar hur intressant/ dverraskande varumarket uppfattas beror pa hur vél respondenten
gillar varumdirket.

HA4.£: Effekten av bur inkongruens paverkar kipintentionen beror pa hur vdl respondenten gillar varumdrket.

2.7.3 Kidnnedom om kindisen som en modererande faktor

Kindisens familjaritet kan hir preciseras som konsumentens vetskap om kindisen till £6ljd av dennes tidigare
exponering. Kinnedom kan antas influera attityden genom att £6rhéjd kinnedom leder till hogre fortroende
och dirmed 6kad slagkraft (Erdogan, Z.B. (1999). Fér att kunna ha f6rtroende f6r talespersonen miste
dhoraren kinna till ndgot om honom eller henne. Kindisens effektivitet kan tdnkas bli strre ju mer denne
uppvisas 1 publika forum (McCracken, G, 1989). En individ med stor kinnedom om kindisen bér ha en mer
gedigen och etablerat associationsnitverk kring kidndisens personlighet och en annons med en mer kind

kindis borde dirfor i battre utfall. (Phau, I. & Suntornnond, V, 20006).

Ju mer information mottagaren har om reklamkindisen och ju mer framtridande bilden pa reklamkindisen ar
i annonsen, desto stérre verkan pa produktutvirderingen tycks attityden emot reklamprofilen ha (Cronley et
al, 1999, Lange & Séderlund, 20006). Precis som i fallet med varumarken bor dirfér nivan av kinnedom om
kindisen pédverka annonsen effekt. Kindisen férekomst i reklamen ger ytterligare information fér en

konsument med denna kategori av kunskap (Séderlund, M, 2003).

En annan sida dir kinnedom om kindisen kan spela in 4r att vi konsumenter framkallar starkare emotioner ju
mer vi vet om kidndisen. Dirmed blir méjligheterna dn storre att den kidnda reklamkindisen kan péaverka

annons- och produktattityden (Lange & Soderlund, 2006). Om man pd samma ging har positiv attityd
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gentemot kindisen borde kinnedomen om kindisen ge en storre chans till positivare effekter pd den

exponerade annonsen.

Utifrdn dessa teorier tolkar vi att kinnedomen om kindisen borde péaverka.

(Vi formar défor hypotes 5.a — 5 f)

Hypotes 5

Hb5.a: effekten av hur inkongruens paverkar annonsattityden beror pa hur vil respondenten kédnner till kédndisen.
H5.b: Efffekten av hur inkongruens paverkar varumdrkesattityden beror pa bur val respondenten kdnner till kdndisen.

Hb.c: Efffekten av hur inkongruens paverkar bur lang tid respondenten tittar pa annonsen beror pa bur vl respondenten kénner till
kdndisen.

Hb5.e: Effekten av bur inkongruens paverkar sannolikheten till word of mouth beror pa bur vil respondenten kénner till kéndisen.

HBS.£: Effekten av hur inkongruens paverkar hur intressant/ iverraskande varumdrket uppfattas beror pa bur val respondenten kdnner
til] kéndisen.

Hb5.g: Effekten av bur inkongruens paverkar kipintentionen beror pa hur vél respondenten kdnner till kandisen.

2.7.4 Attityden till kindisen som en modererande faktor

Kopplingen mellan egenskapen kidnd hos en person och den dragningskraft som personen ger upphov till hos
andra kan tas emot bdde positivt och negativt. Vi tycker om vissa kdndisar samtidigt som vi tycker illa om
andra. Detta medfor att ett kindisskap 1 sig inte 4r ndgon Overtygelse for att en positiv attraktion ska uppsta
hos kunden. Det finns alltid en risk med att anvinda kidndisar i reklamen, framférallt eftersom ingen
reklammakare kan kontrollera den minskliga faktorn. En kindis mdjliga negativa aktiviteter kan starkt
medverka till den attityd som konsumenter formar mot kindisen (Agrawal & Kamakura, 1995). Den positiva

cller negativa attityden kan direfter paverka utvirderingen av den produkt som kidndisen gor reklam for

(Soderlund, 2003).

Lange och Séderlund (2000) hidvdar att den attityd vi har gentemot en reklamkindis kommer att paverka hur
vi utvirderar en produkt. De dr 6vertygade om att attityden emot reklamkéndisen i sig spelar en visentlig roll
for hur effektiv en annons blir dir en reklamkéndis dominerar utrymmet. Ju mer information mottagaren har
om kindisen och ju mer dominerande bilden péd reklamkindisen 4r i annonsen, desto storre verkan pa
produktutvirderingen tycks attityden gentemot reklamprofilen ha (Cronley et al, 1999)Lange & Séderlund,
2000).
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Utifrin ovan nimnda teorier tolkar vi det som att attityden till kindisen kan firga utvirderingen av annonsen

samt attityden gentemot varumitket. (v formar dirfor hypotes 6.a — 6.1).

Hypotes 6

Ho6.a: Effekten av inkongruens pdverkar annonsattityden beroende pa hur vil respondenten gillar kindisen.
Ho6.b: Effekten av inkongruens paverkar varumirkesattityden beroende pa hur vil respondenten gillar kindisen.

Ho6.c: Effekten av inkongruens paverkar hur ling tid respondenten tittar pa annonsen beroende pd hur vil
respondenten gillar kindisen.

Ho6.d: Effekten av inkongruens péverkar sannolikheten till word of mouth beroende pa hur vil respondenten gillar

kandisen.

H6.e: Effekten av inkongruens paverkar hur intressant/Gverraskande varumirket uppfattas beroende pd hur vil
respondenten gillar kindisen.

Ho.f: Effekten av inkongruens paverkar képintentionen beroende pa hur vil respondenten gillar kindisen.
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3. Metod

I det hir avsnittet redogor vi vart tillvagagangssatt vid utformmingen och genomforandet av experimentet. Metoddiskussionen
innefattar val av ansats, valet av varumdrken och kdndisar, framstillning av forstudie och huvndstudie samt valet av
insamiingsmetod. Avsiutningsvis diskuterar vi studiens tillforlitlighet ¢ form av validitet samt reliabilitet.

3.1 Val av ansats

For att fa svar pa virt syfte valde vi att utféra ett experiment. Inledningsvis genomférde vi en omfattande
litteraturstudie f6r att kunna generera hypoteser. Utifran dessa hypoteser framstilldes sedan ett frageformulir.
Experimentet dr utfért genom en kvantitativ studie f6r att testa de hypoteser som har genererats. Ansatsen dr
saledes konklusiv med en kausal inriktning (Malholtra 2000). En konklusiv studie limpar sig vid undersékning
av specifika hypoteser och samband. Data grundas pa en kvantitativ analys frdn stora representativa urval med
huvudsyfte att méta (Malholtra och Birks 1999). Malet med en kausal inriktning dr att hitta olika orsak-verkan

forhillanden.

3.2 Val av kdndisar samt varumirken
For att forsdkra oss om att valda varumirken samt kindisar innefattas av vart syfte genomférdes férst en

férstudie som dock inte motsvarade véra foérvintningar. Dirav genomférdes en ytterligare foérstudie som
accepterades (se appendix). De varumirken samt kindisar som anvindes i forstudien anvindes sedan i

huvudstudien.

Vid valet av kdndisar samt produktkategorier hade vi fran bérjan tva kriterier att ga utefter. Eftersom syftet
med uppsatsen 4ar att mita hur inkongruens/kongruens mellan kindis samt varumirke péverkar olika
variabler vid en annonsering ville vi f6rst vilja tva kindisar som var likvirdiga i form av kdndisskap, men som
¢j kunde associeras i 6vrigt till varandra. Valet av kdndisar renderade till mycket langa diskussioner, detta till
foljd av att just detta val ansgs kritiskt f6r hela experimentet. Tidigare hade vi kommit verens om att vi ville
ha en anknytning till sportbranschen, detta till £6ljd av att just denna bransch i mycket hég utstrickning
anvinder sig utav vilkdnda sportprofiler vid annonsering av deras produkter (Intervju Mikael Englund). Vi
anség likasa att det var viktigt att denna sportprofil inte endast skulle vara kind f6r de mest inbitna utan dven
t6r den bredare allmidnheten. Vi ville dven att personen ifrdga 1 sd hog utstrickning som méjligt skulle framsta
som neutral i form av attityder till kindisen eftersom vi ¢j ville att just attityden skulle paverka resultatet. Efter
samtal med Mikael Englund vid Adidas kom vi fram till att den bist limpade for detta skulle vara

fotbollsspelaren Henrik Larsson. Att anvinda sig utav exempelvis Zlatan Ibrahimovic skulle kunna paverka
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resultatet till f6ljd av att han anses vara en mer kontroversiell person. Vid val av den andra kindisen var det
viktigt att den personen ej kunde vicka associationer till idrott och fotboll. Det var dven viktigt att det fanns

en inkongruens mellan Henrik Larsson samt den andra testpersonen, valet f6ll pa artisten Hakan Hellstrom.

Vi ville i férstudien testa om det fanns en inkongruens mellan valda varumirken samt testpersoner. For
Henrik Larsson valde vi sedan till vir forstudie tva olika varumirken inom produktkategorin
sportvarumirken, ett som skulle uppfattas som det starkare varumirket samt ett som skulle uppfattas som ett
mindre starkt alternativ. Varumirkena som vi valde for forstudien var Adidas samt Puma. Fér Hakan
Hellstrom valde vi produktkategorin mp3 spelare. Som det starkare varumirket valde vi Apple’s mp3 spelare

iPod och Creative’s mp3 spelare fick representera det mindre starka alternativet.

3.3 Forstudie
Syftet med forstudien var att testa signifikanta skillnader mellan:

e Attityden samt kidinnedom till varumirke

e Upplevd kongruens/inkongruens mellan Henrik Larsson — Sportvarumirken/mp3 spelare samt
Hikan Hellstrtém — mp3 spelare/sportvarumirken

e Signifikans mellan starkare samt mindre starka varumirke mellan Adidas — Puma samt iPod —
Creative

Forstudien bestod av 4 olika frigeformuldr med vardera Adidas, Puma, iPod samt Creative. Frigeformuliren
delades ut i Observatorielunden i Stockholm 2008-04-13. Formuldren féregicks av ett slumpmissigt urval.
Varje formuldr frigade vad respondenten tyckte om vardera varumirke samt deras kinnedom. Vidare stod
det i frigeformuliret ” Varumirke X funderar nu pa att lansera en ny kampanj med ett nytt
affischnamn och behéver din hjilp” . Sedan presenterades de tinkta nya “affischnamnen” och hur
respondenten tyckte att Henrik Larsson samt Hakan Hellstrtém passar ithop med de presenterade
varumirkena?

For varje varumirke samlade vi in 30 svar som vi i samsprik med vir handledare Fredrik T6rn fann vara ett
tillfredsstillande underlag. Utifran detta kunde vi faststilla att skillnaden i form av attityd samt kinnedom
mellan Puma och Adidas ej nadde signifikanta nivéer (se appendix). Detta innebar att vi var tvungna att byta
varumirke inom sportkategorin. For iPod samt Creative kunde vi se signifikanta skillnader i form av attityd

samt inkongruens (se appendix). Vi valde dirfor att byta ut Adidas mot Nike och konstruerade ett nytt
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frageformulir med samma uppstillning. Detta formulir delades ut till 30 nya respondenter. Hir kunde vi nu
se signifikanta skillnader i béade attityd samt inkongruens vilket innebar att vi nu kunde gi vidare till
huvudstudien.

3.4 Experimentdesign huvudstudie
Formuldret inleddes med ett antal frigor om f&rst varumirket ifriga och sedan kindisen. Syftet med detta var

att fi en uppfattning om kinnedomen och attityden till varumirket samt kindisen. Nista sida av
frigeformuliret visade en fiktiv annons med kindisen tillsammans med varumairket (se appendix) samt en text
under som 16d I hist inleder varumdirke x et nytt samarbete med kandisen Y som i och med det blir varumdrke x nya
affischnamn. Efter det foljde ett antal fragor om attityd till annonsen samt varumirket, WoM intentioner,
kopintention, uppmirksamhet, Gverraskande/intressant samt kongruensnivd. Frageformuliren var identiska

med undantag av kindis samt varumirke.

Nedan f6ljer en beskrivning 1 wurvalet av respondenter, hur studien genomférdes samt de

undersékningsvariabler och skalor som anvindes i frigeformuliret.

3.4.1 Urval

Efter diskussioner om var och hur vi skulle inhdmta materialet frin respondenterna ansdg vi att for detta
experiment skulle det vara férdelaktigt att placera oss pa en plats som erbjuder stor spridning utav potentiella
respondenter. Vi valde dirfér att stilla oss under tvd dagar i Gallerian 1 Stockholm. Férdelar med detta
jimfort med att exempelvis anvinda sig utav studenter frin Handelshdgskolan var bland annat att ett

slumpmissigt urval frin Gallerian troligtvis skulle ge en stérre demografisk spridning.

Under tvi dagar samlades det in 280 frigeformulir fran ett lika stort antal respondenter, av dessa utdelade

enkiter kunde 264 anvindas f6r experimentet. Formuliren var férdelade enligt f6ljande:

e Henrik Larsson — Nike x 33 respondenter

e Henrik Larsson — Puma x 33 respondenter

e Henrik Larsson — iPod x 33 respondenter

e Henrik Larsson — Creative x 33 respondenter
e Hikan Hellstrom — Nike x 33 respondenter
e Hakan Hellstrém — Puma x 33 respondenter
e Hakan Hellstrém — iPod x 33 respondenter

e Hakan Hellstrém — Creative x 33 respondenter
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Efter Overliggning med var handledare Fredrik Toérn ansdg vi att denna fOrdelning skulle ge oss ett

tillfredsstillande resultat i form av reliabilitet.

3.4.2 Genomfdrande

Undersokningen gjordes mellan 2008-05-06 — 2008-05-07 1 Gallerian Stockholm. Insamlingen skedde genom
ett slumpmissigt urval 1 form av att respondenterna blev ombedda att vara med i en undersékning f6r en
magister uppsats vid Handelshégskolan i Stockholm. Respondenterna motiverades till att svara pa enkiten

genom att vi som observatérer delade ut skraplotter till de som var med 1 undersékningen.

3.5 Undersékningsvariabler samt skalor
For alla frigor utom kén samt dlder anvindes en 7-gradig intervallskala. Att anvinda sig utav mellan 5-9 steg

ir nagot som ses som en tumregel inom statistikens virld (S6derlund 2005). Intervallskala dr tillimpbar vid
mitning av ndjdhet, attityd, preferenser, emotioner, uppfattningar samt intentioner (Séderlund 2005). For att
sikerstilla reliabiliteten anvindes i mojligaste man flerfrigemadtt, édven kallat, frigebatterier for
undersokningsvariablerna. Frigebatterier limpar sig synnerligen vid intervallskalor, det innebir att
undersokaren anvinder sig utav flera delvis annorlunda formulerade frigor om samma teoretiska egenskap,
och detta gors 1 samma undersékning for att undersdka i vilken utstrickning svaren dr internt konsistenta.
Denna grad av intern konsistens utgdr da reliabilitetsindikatorn som uttrycks i termen alfa (S6derlund 2005).
Vid dessa typer av undersékningar maste undersékarna faststilla en tillfredsstillande niva pa alfa vilket vid
grundforskning vanligtvis sdtts vid 0,7 (Soéderlund 2005). Vi viljer siledes att sitta vir nivd pd denna

understkning vid 0,7.

3.5.1 Undersékningsvariabler — Varumirke, Kindis fore annonsering

Kénnedon om varumirke fore annonsering

Forst fick respondenterna besvara ett antal frigor om kidnnedom samt attityd till varumirket innan
respondenterna blev exponerade fér annonsen. Detta f6r att fa ett svar pa hur de uppfattade varumirket
innan de blev exponerade f6r vir manipulerade annons. Férst anvinde vi oss utav ett frigebatteri bestdende
av Hur vdl kdnner du till varumdrke X2 Hur stor egen erfarenbet har du av varumdrke X2 Hur okdnt/ ként tycker du

varumarke X dar?

Attityd till varnmdrke fore annonsering
Respondenten fick sedan besvara Iad tycker du omr varnmdirke X? 1 samridd med var handledare kom vi fram till

att hir beh6vdes det ¢j ett fragebatteri, utan det rickte med en friga.
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Kénnedonr om kéindis fore annonsering
For att klargbra respondentens kinnedom fére exponering av annons om formulirets kidndis stillde vi tvd

fragor Hur vil kdnner du till Kindis Y? samt hur okdnd/ kénd tycker du att kéndis Y dr?

Attityd til] kdndis fore annonsering
Vidare ville vi fi en uppfattning om respondentens attityd till kdndisen, ddrav anvinde vi oss utav ett

fragebatteri som bestod utav I vilken utstrackning tycker du....om gillar kdndis Y? att kindis Y dr bra? Att

kdndis Y ar positiv.

3.5.2 Undersékningsvariabler — Varumirke, Kindis, Annons efter exponering
Hairifran hoppas vi kunna se skillnader till hur respondenterna uppfattar sjilva annonsen men dven

varumirket och kindisen beroende pa med vilket varumirke kindisen exponeras.

Attityd til] annons
Till att borja med stiller vi ett frdgebatteri av attitydfragor, detta f6r att klargéra hur respondenten har
uppfattat annonsen. De frigor vi stiller dr Gillar dn annonsen? Tycker du annonsen dr bra? Tycker du annonsen ger ett

positivt intryck?

Uppmidrksambet til] annonsen
Vid framstillningen av annonsen hade vi en tanke att beroende pa kongruensnivin mellan kindis och
varumirke skulle rendera i en variation 1 uppmirksamhet frin respondenterna, darfér stillde vi fragan Hur

lang tid tittade du pa annonsen? Detta fick respondenterna gora genom att Uppskatta antal sekunder.

WoM til] annonsen

Vi hade dven en tanke om att kongruensnivin kunde pdverka respondentens benigenhet till WoM déirfér
stillde vi fragan Hur sannolikt tror du det dr att andra personer kommer att prata om denna annons? For att sidkerstilla
resultatet i denna fraga stillde vi dven fragan Hur sannolikt tror du det dr att dn kommer att prata om denna annons

med andra personer?
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Attityd till varumartee
Vid denna del av frigeformuliret vill vi underséka hur respondentens attityd till annonsen ir efter exponering
av annonsen. Dirfér konstruerade vi ett frigebatteri med sikte pd att mita attityd. Frigebatteriet bestod av 3

olika fragor. Gillar du Y'¢, Tycker dn Y dr bra? Tycker du'Y ger ett positivt intryck?

Intressant/ Overraskande
Vi tyckte dven att det var givande att mita hur intressant samt Overraskande annonsen ansags vara eftersom
dessa variabler i teorin anses vara positiv ur marknadsféringssynpunkt, ddrfér frigade vi Tycker du Y dr

intressant? Tycker du Y dr dverraskande?

Varumdirkets trovérdighet
Vi var dven intresserade av att mita om varumirkets trovirdighet paverkades beroende pa kombinationen av

kindis samt varumdrke. Diérav stillde vi fragan Tycker du Y dr trovardigt?

Kongruensniva Kindis

For att sikerstilla att var forstudie var korrekt mitte vi dven kongruensnivin 1 huvudstudien. Detta gjordes
genom att mita kongruensnivd via ett frigebatteri mellan varumirke. Hir hoppades vi fa se skillnader
beroende pa kombinationen. Den fraga vi stillde var Hur vil tycker du Y stammer dverens med X. De svar
respondenterna skulle f6rhdlla sig till var Stammer inte alls dverens — Stammer perfekt dverens samt Passar inte alls ihop

— Passar perfekt ihop.

Trovérdighet Kindis
Vi ville d4ven se om trovirdigheten till kindisen pdverkades beroende pa vilket varumirke de foretrddde.
Fragorna vi stillde var Hur trovdrdig tycker du Y dr samt hur tillforlitlig tycker du Y dr.

Avslutningsvis stillde vi fragor angdende respondenternas kén samt élder.

3.6 Studiens tillforlitlighet
Innan vi presenterar studiens resultat diskuterar vi experimentets tillforlitlighet utifrin reliabilitet samt

validitet. Att skatta eventuella mitfel g6rs i huvudsak i form av dessa tva termer (Séderlund 2005).

Reliabiliteten avser 1 vilken utstrickning det férekommer avvikelser mellan det observerade virdet samt det
verkliga virdet som har uppkommit till f6ljd av slumpmassiga fel i matningen. Alltsa en hog reliabilitet kriver
att resultaten ska kunna reproduceras utan att de férdndras. En skattning av reliabiliteten kan géras pa flera

olika sitt. Ndgra av de vanligare dr zest refest som innebdr att samma matt anvinds vid flera olika mittillfillen,
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dock fann vi detta for tidskrivande och valde istillet en annan vanligt férekommande metod vilket dr Inzern
konsistens som syftar till anvindning av flerfrigemitt ddr samma teoretiska egenskap mits i form av
annorlunda formulerade frigor (Séderlund 2005). Efter diskussioner med var handledare valde vi att endast
anvinda oss utav intern konsistens eftersom det dr tillrdckligt tillforlitligt. For alla flerfrigematt Gversteg
Cronbach’s alpha 0,7, som vi hade satt som minimum. Detta innebir att reliabiliteten f&r variablerna kan

anses vara hog, eftersom de uppnidde en hdg intern konsistens.

Validiteten avser att uppskatta avsaknaden av biade slumpmissiga mitfel samt systematiska mitfel. Vad detta
vill sdga dr i vilken utstrickning mits det som avses att mitas. Det finns olika typer av validitet, vi har f6rs6kt
ta hidnsyn till si mdnga som mojligt for att forsikra oss om att uppni en tillfredsstillande validitet.
Innehallsvaliditeten dr en subjektiv uppskattning av i vilken utstrickning som ett matts innehall ticker den
teoretiska variabeln som avses att mitas.(Soderlund 2005) For att forsidkra oss om detta anvinder vi
flerfraigemadtt som miter flera dimensioner av samma sak, med hjilp av detta bor den teoretiska variabeln
tickas in. Begreppsvaliditeten dr en bedémning av det observerade virdets férhallning till den teoretiska
variabeln. For att mita begreppsvaliditeten finns det tre olika ansatser att anvinda sig utav: diskriminant
konvergent samt nomologisk, varav den nomologiska dr den ansats som vi har anvint oss utav. For att
foérsikra oss om god begreppsvaliditet har vi inte endast anvint oss utav flerfrigemdtt utan dven etablerade
formuleringar godkinda av var handledare. Fér att dven foérsikra oss om den nomologiska validiteten har
marknadsforingsteori tillsammans med befintliga modeller tillimpats. Intern validitet avser att det enda som
skiljer vira annonser at dr det vi avser att mita effekten utav, vilket i vért fall dr starkt - mindre starkt
varumirke samt kongruent - inkongruent kindis, i 6vrigt dr layout samt annonstext identiskt, vilket innebir
att endast det som vi vill mita effekten utav ska paverka.

Extern validitet skattar méjligheterna att f4 fram generaliserbara resultat utanfér det aktuella experimentet. Vi
mitte tva stycken skilda produktkategorier i form av sportvarumirken samt mp3 spelare. Vi mitte dven tva
olika varumirken inom samma kategori, mindre starka samt starka. Detta tillsammans med att vi anvinde tva
olika kdndisar som dven skiljer sig 4t anser vi 6kar generaliserbarheten for vért experiment.

Vad som kan ha paverkat generaliserbarheten dr att vart experiment féranleddes av att respondenterna blev
uppmanade att titta pd annonserna samt att respondenterna innan de var med i experimentet fick reda pa att

de skulle bli belénade i form av en skraplott.
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4. Resultat och Analys

I detta avsnitt avser vi att presentera de resultat vi fatt fram fran experimentet. Resultatet fommer sedan att analyseras genom
kopplingar till tidigare presenterade feorier.

4.1 Grundférutsittning - Inkongruens/kongruens

Eftersom vi skulle jimféra vilka effekter inkongruens kan fa pad olika variabler var vi tvungna att sdkerstilla att
vi valt tvd kidndisar som var inkongruenta samt tvd som var kongruenta med de valda varumirkena.
Underlaget bygger pa fraga 27.a och 27.b i huvudenkiten (se appendix) som tillsammans hade en Pearson
korrelation pa 0,92 och dirfor blev till en indexfraga som ddrmed skulle sdkerstilla att de valda kdndisarna var
inkongruent/kongruenta med de valda varumirkena. Resultatet visar att Henrik Larsson ansigs mer
inkongruent med Mp3-spelare och Hakan Hellstrém ansags mer inkongruent med sportvarumirken, vilket

toljde var forstudie (Se tabell nedan).

Inkongruent Medel Kongruent Medel | Differens Sign.niva
NIKE+HAKAN 1,52 NIKE+HENRIK 5,33 3,82 0,000
PUMA+HAKAN 1,56 PUMA+HENRIK 4,58 3,02 0,000
CREATIVE+HENRIK | 2,20 | CREATIVE+HAKAN | 3,65 1,45 0,005
IPOD+HENRIK 2,71 IPOD+HAKAN 4,08 1,36 0,011
Tabell 1.
Sportvarumirken

Som tabellen visar upplevs Hikan Hellstrém mer inkongruent med Nike och Puma i jimférelse med Henrik
Larsson. Det kan dirfor klargbras att Hakan Hellstrém skulle vara ett mer ovintat val vid marknadsforing av

varumirken inom denna produktkategori.

Mp3-spelare
Som tabellen visar upplevs Henrik Larsson mer inkongruent med varumarkena Creative och Ipod i jimf&relse

med Hikan Hellstrém. Det kan ddrfor dven hir klargoras att Henrik Larsson skulle vara ett mer ovintat val
vid marknadsféring av varumirken inom denna produktkategori. Dock dr skillnaden inte lika stor i detta fall
vid jimférelse med Hakan Hellstrtém och sport. Detta kan grunda sig pa att produktkategorin mp3-spelare

oftare vinder sig till den bredare allminheten. Alla korsningar visar dock signifikanta siffror p<0,005.
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Dessa resultat pavisar att det dr mojligt att gd vidare med undersdkningen eftersom resultaten visar péd att
férstudien var korrekt.

4.2 Resultat och analys huvudhypotes 1

For att undersoka om inkongrunens hade bittre effekt pa de valda variablerna annonsattityd, varumairkesattityd, kipintention,
WoM, uppmdrksambet och intressant/ dverraskande gjorde vi ett oberoende t-test mellan de grupper som fick se en inkongruent
annons och de grupper som fick se en kongruent annons for att pd sa sdtt se om det skiljde sig mellan grupperna.

Vi accepterar H1.b, H1.d, H1.¢ samt H1f och forkastar H1.a samt H1.c

Resultatet presenteras 1 denna tabell.

Medelvarde | Medelvarde

Inkongruent | Kongruent differens | sign. niva
H1l.a | Annonsattityd 3,89 3,68 0,21 Ej sign.
H1.b | Varumarkesattityd 5,3 4,13 1,17 0,00
H1l.c | Kbépintention 4,84 4,61 0,23 Ej sign.
H1.d | Word of mouth 4,23 2,78 1,44 0,00
Hl.e | Uppmarksamhet 13,4 6,9 (Sek) 6,49 0,00
H1.f | Intressant/dverraskande 4,9 3,48 1,42 0,00

Vid en genomging av de valda variablerna kan vi se att experimentet ej kan uppvisa nagra signifikanta siffror
pa att annonsattityden skulle forindras beroende pa inkongruent/kongruent matchning. Enligt teorin (Dahlén
2005) skulle ett matt pa annonsattityd kunna vara hur kreativ annonsen uppfattas, detta resultat kan visa pa att
en inkongruent annons ¢j anses vara mer kreativ i jimférelse med en kongruent. Diremot kan vi se tydliga
resultat pa att varumirkesattityden fordndras till férdel f6r den inkongruenta annonsen vilket kan anses
uppseendevickande med tanke pa teorin som siger att varumirkesattityden dr svar att férindra (Solomon
et.al 2002), detta visar dock pa att denna férdndring kan géras med hjilp av inkongruent marknadsféring.
Képintention péverkades dock ej beroende pa annonsmatchning vilket dr nigot férvinande eftersom teorin
sdger att det foreligger en korrelation mellan varumirkesattityd samt képintention (Fishbein & Middlestadt

1995).

Vi kan konstatera att genom att anvinda en inkongruent matchning upplevs annonsen som betydligt mer
Overraskande och varumirket upplevs ocksa vara mer intressant. Vilket enligt (Dahlén, 2005; Alden et al,
2000; Dahl et al, 2003) kan ha den effekten att 6ka reklamens effektivitet. Det verkar ocksa som att just detta

Overraskningsmoment medfor att reklamen genererar hégre virden pa varumirkesattityd (Dahlén (2005). En
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konsument som ser en inkongruent annons finner den ofta atypisk, dvs. sidan reklam som man inte 4r van att
se. I vart fall skapade den inkongruenta annonsen mer uppmairksamhet precis enligt teorin och kan dirfér ge
upphov till mer detaljerad processning av reklamen i konsumenternas medvetande (Stafford & Stafford,
2002). Respondentens sannolikhet for att sprida reklamen var signifikant bittre vid inkongruens, vilket
troligtvis grundar sig pa att annonsen dr ovintad och kan da verka som en drivkraft for att prata om
annonsen. Enligt teorin verkar detta WoM fenomen fi 6kat intresse och skulle kunna fungera som ett
incitament att anvinda inkongruenta annonser, vilket East et.al (2005) anser dr nagot som foretag bor
uppmuntra. Det huvudsakliga malet med en annons dr att uppni intentioner vi kunde dock ¢j finna ndgra

signifikanta resultat som stodjer att intentioner fOrstirktes med hjilp av inkongruent annonsering.

Resultatet visar pa att de som fbresprakar inkongruens har fitt bdttre resultat i var gjorda undersékning.
Overraskningsmomentet genom att anvinda inkongruens verkar leda till en mer gedigen kognitiv
processering av varumdrkesbudskapet dd respondenten i genomsnitt tittar 6,5 sekunder lingre pd den
inkongruenta annonsen. Detta verkar vidare paverka attityder i positiv riktning vilket stédjer tidigare nimnda
teorier (Alden et al 2000; Heckler & Childers 1992; McQuarrie & Mick 1992; Séderlund 2003; Arias-
Bolzmann et al 2000).

Vi kan kort sammanfatta att genom att bryta konsumentens forvintade monster och ett skapat

Overraskningsmoment kunde den inkongruenta annonsen uppna vildigt positiva resultat i vir undersdkning.
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4.3 Hypotes 2 — Starka/mindre starka varumirken
For att fi fram skillnader mellan de starka och mindre starka varumdirkena giorde vi forst ett Anova-test for att kunna

sikerstilla att det inte ar enbart sjilva annonsen eller styrkan i varumdrket som dar den avgorande faktorn utan detta
tillsammans med kongruens/ inkongruens. Direfter gjorde vi oberoende t-test mellan de respondenter som fick se en kongruent/
inkongruent annons for ett mindre starkt varumarfke och de som fick se en kongruent/ inkongruent annons for ett starkt
varumdrke. Vi accepterar hypoteserna H2.b och H2.f samt forkastar hypoteserna H2.a, H2.c , H2.d samt H2.e.

Kongruent — Starkt varumarke Inkongruent — Mindre starkt varumirke

>
w X

Kongruent — Mindre starkt varumarke f N, Inkongruent — Starkt varumirke
>

Denna fyrfiltare visar pd hur vi har testat vira resultat i form av Anova-test, dir vi jimfér Kongruenta med
Inkongruenta i relation till starka samt mindre starka varumirken. Detta gor vi £6r att sikerstilla att det inte dr
enbart skillnaden i annonserna eller styrkan 1 varumirket som avgor utfallet utan kongruensnivan tillsammans

med styrkan i varumirket.

Teorin siger att starka varumirken i normala fall har stora férdelar jimf6rt med mindre starka varumirken
(Dahlén 2001, Solomon et.al 2002, Holden & Vanheule 1999), den siger dven att annonsattityden £6r starkare
varumirken generellt sett uppnar hégre virden (Dahlén 2001). Detta kan dock ej vir undersékning styrka
eftersom den visar upp ett resultat som snarare visar pd en hogre annonsattityd fér det mindre starka
varumirket vid inkongruent annonsering, dock dr detta ej signifikanta siffror. Rérandes annonsattityd kan vi
dven finna att det ej spelar nagon roll huruvida marknadsféringen bygger pa inkongruent eller kongruent
marknadsforing. Virt Anova-test visar pa att det ¢j finns ndgon koppling till huruvida det dr en

inkongruent/kongruent annons, eller att varumirket dr starkt eller mindre starkt.
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Varde annonsattityd

M Varde annonsattityd

3,7 3,7

Kongruent starkt  Inkongruent starkt  Kongruent mindre Inkongruent mindre
starkt stark

Som tidigare beskrivits stimmer ej teorierna angaende annonsattityd, dock kunde vi finna ett resultat som kan
styrka teorierna angdende varumirkesattityder eftersom vért Anova-test visade pa att inkongruenta annonser,
oberoende om de var starka eller mindre starka, uppvisade ett bittre resultat i jimforelse med starka/mindre
starka kongruenta. Efter t-testet rorandes inkongruenta kunde vi se ett signifikant resultat pa 0,01som visade

ett samband pa att starkare varumirken uppndr hogre varumirkesattityder dven vid inkongruent annonsering.

Varde Varumarkesattityd
B Varde Varumarkesattityd
5,6
5
Kongruent starkt Inkongruent starkt ~ Kongruent mindre  Inkongruent mindre
starkt starkt
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Ett starkare varumirke bidrar till att sinka konsumentens upplevda risk med kopet, vilket gynnar dessa
starkare varumirken speciellt nir det r6r sig om produkter som upplevs som mer riskfyllda (Hoeffler & Keller
2003). Virt Anova-test visade pa att det ¢j finns ndgon signifikans som kan visa pa att det foreligger nigon
skillnad mellan inkongruenta/kongruenta sett i relation till starka/mindre starka, detta styrker véra tidigare
resultat frin hypotes 1C som sdger att inkongruenta annonser ¢j uppvisar bittre kdpintention dn kongruenta.

Dock kan det bero pa att vara valda produktkategorier ej behéver upplevas som riskfyllda kép.

Varde Kopintention

W Varde Kopintention

4,7
4,2
Kongruent starkt Inkongruent starkt Kongruent mindre Inkongruent mindre
starkt stark
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Virt Anova-test foljer resultatet fran hypotes 1d rérandes WoM som visar pd att ett varumirke uppvisar
bittre resultat om det 4r inkongruent, men det gor ingen skillnad beroende pa om det 4r starkt eller mindre

starkt.

Varde WoM

B Virde WoM

4,2 4,2
) . ] .

Kongruent starkt ~ Inkongruent Kongruent mindre Inkongruent
starkt starkt mindre stark

Man bor poingtera att 1 hypotes H2.e, som miter uppmirksamhet, kan vi se att de inkongruenta annonserna
uppvisar klart mycket bittre resultat i jimforelse med de kongruenta. Det mindre starka varumirket kunde
sen genom t-test uppvisa signifikant bttre resultat 4n det starkare, med en signifikansnivd pa 0,055, vilket helt
gdr emot teorin som sdger att starka varumirket pa grund av sin redan etablerade varumirkeskinnedom samt
den tydliga korrelationen mellan starka varumirken och bittre uppmirksamhet hir bér visa upp bittre
resultat. Enligt vart resultat stimmer inte denna teori och borde dirfér fi intressanta paféljder f6r mindre
varumirkens marknadskommunikation. Siledes, vid mitning av uppmirksamhet, om ett varumirke dr svagt

bér en inkongruent annons anvindas.
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Varde uppmarksamhet (matt i sekunder)

M Varde uppmarksamhet (matt i sekunder)

15,5

Kongruent starkt Inkongruent starkt Kongruent mindre Inkongruent mindre
starkt stark

Resultaten fran hur intressant/Gvetraskande annonserna upplevdes stimmer vir hypotes dir det starkare
varumirket skulle anses vara mer intressant och Overraskande. Anova-testet uppvisade dven hir att de
inkongruenta annonserna uppvisar bittre resultat 1 férhéllande till de kongruenta. Detta tror vi ar till £6ljd av
att ett starkt varumirke redan har en klar forestillning hos konsumenten i form av hur detta varumirke
férvintas kommunicera, nir varumirket anvinder sig utav en inkongruent annonsering gir de emot

konsumenternas forestillning och uppfattas dd som mer intressant och framfdrallt 6verraskande.

Varde intressant/overraskande

M Virde intressant/dverraskande

51 47

3,2

Kongruent starkt  Inkongruent starkt Kongruent mindre Inkongruent mindre
starkt starkt
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I Hypotes H2.b, som var varumirkesattityd efter uppvisad annons, ansig vi att de starkare varumirkena redan
etablerat sa pass mycket bittre attityd att det skulle vara svart f6r det mindre varumirket att paverka resultatet
i form av att de uppvisade bittre varumirkesattityd dn det starkare efter bara en uppvisad annons. Vi gjorde
dérfor ett paried test f6r att jamféra attityden, innan uppvisad annons, och efter, for att da se om det starkare
eller mindre starka varumirket 6kade mest. Se tabell nedan. I hypotes 2b har vi redan uteslutit kongruenta

eftersom de uppvisade ett genomgdende sdmre resultat.

H Innan annons M Efter annons Differens W Signifikansniva

5I8 5,6

13
0,025

Inkongruen‘?s%arkt Inkongruent mindre starkt

Resultatet dr férvanande och vildigt tydligt. Det mindre starka varumirket 6kade hela 1,3 i medelvirdet efter
att ha sett den inkongruenta annonsen jamfort med det starkare varumairket som istillet minskade med 0,2.
Detta skulle kunna grunda sig i att det mindre varumirket 4r i behov av mer kommunikation eller helt enkelt
att ett mindre varumirke skulle kunna 6ka sin varumirkesattityd pd ett betydligt effektivare vis med hjilp av
inkongruens. Kort sammanfattat verkar mindre starka varumirken i manga av variablerna uppna liknande
resultat som de starkare, vilket dd gar emot teorin att starka varumirken har samma typ av fordelar nir det

kommer till inkongruenta annonser.
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4.4 Modererande effekter

I detta avsnitt avser vi att undersika med bjalp av 2 vags anova om resultatet paverkas av kdnnedomen om varumarket.

4.4.1 Hypotes 3 Kinnedom om varumairket

Efter vir 2 vigs anova accepterar vi hypoteserna 3.b, 3.c samt 3.f, men forkastar hypoteserna 3.a, 3.d samt 3.¢

Teorin var splittrad om huruvida konsumenten fOrvintas reagera olika pa en annons beroende pa vilken
kinnedom om varumirket konsumenten besitter. Teorin sdger dock att kinnedom pé nigot vis boér paverka
hur respondenten uppfattar en inkongruent annons. Vir undersOkning pavisade 3 signifikanta fall da
kinnedomen hade en paverkan pa resultatet (hypotes 3.b, 3.c & 3.f). 1 dessa tre variabler visade det sig att
annonsen tillsammans med god kdnnedom uppvisade bittre medelvirden pd dessa tre variabler. Vi fann dock

inga signifikanta bevis pa att kinnedomen har nagon effekt pa variablerna 3.a, 3.d samt 3.e.

Utifran detta kan man sdga att ett varumirke forvintas fa storre effekter pa sin inkongruenta annons nir det
kommer till varumirkesattityd, kopintention samt hur intressant/6verraskande varumirket upplevs om
konsumenten har bittre kinnedom om varumirket. Attityden till annonsen, WoM intentionerna samt

uppmirksamheten till annonsen verkar dock inte paverkas av kinnedomen om varumarket.

I fallet kdpintention fanns signifikanta siffror pa att god kinnedom leder till stérre sannolikhet f6r att skapa
képintentioner. Vi kunde dock inte i huvudhypotes 1.c som jimférde kopintentionen mellan inkongruenta
samt kongruenta annonser pavisa att en inkongruent annons skulle vara bittre 4n en kongruent. Detta pévisar
ddrfor att god kidnnedom om varumirket dr en viktigare variabel fér képintention dn om annonsen ir

inkongruent eller kongruent.

4.4.2 Hypotes 4 — Attityd till varumdrket i undersékningen
Efter vir 2 vdgs anova accepterar vi hypotes 4.b, 4.c samt 4.1, men forkastar 4.a, 4.d samt 4.¢

Nelson, M.R. & L.E. McLeod, (2005) skriver att en konsument vanligtvis genererar positivare kinslor
gentemot en reklam fér ett varumirke som denne har bra attityd till. Detta verkar stimma &verens med var
undersokning dir vi i tre av fallen accepterar hypoteserna (hypoteserna 4.b, 4.c samt 4.f). Den grupp som sdg
en annons och hade bittre attityd till varumirket genererade ocksd hogre medelvirden pa dessa variabler. Vi
fann dock inga signifikanta bevis pa att hypoteserna 4.a, 4.d samt 4.e skulle uppvisa hogre resultat vid bittre

kinnedom. Den del av teorin som sa att respondenten skulle irriteras av en inkongruent annons verkar inte
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stimma i detta fall da resultatet antingen blev bittre eller oférindrad. Precis som i1 hypotes 3 verkar

kopintentionen mer bero pd attityden till varumirket in om annonsen 4r inkongruent/kongruent.

4.4.3 Hypotes 5 — kinnedom om kidndisen i annonsen

Efter vir 2 vigs anova accepterar vi hypotes 5.b, men forkastar hypotes 5.a, 5.¢, 5.d, 5¢ samt 5.f

Soderlund, (2003) skriver att kindisens nirvaro i reklamen tillfér ytterligare information f6r en konsument.
Chanserna ir dven storre att reklamkindisen kan paverka annons- och produktattityden i positiv riktning da vi
konsumenter reagerar mer emotionellt vid exponering av kinda personer (Lange & Soderlund, 2006). Vi fann
i véir undersokning endast ett fall da storre kinnedom genererade bittre resultat pa annonsen (hypotes 5.b).
Det var dock endast det inkongruenta fallet som visade denna typ av tendens. Utifrdn detta kan det klargéras
att anvindandet av en inkongruent annons genererade bittre varumirkesattityd efter den uppvisade annonsen

om konsumenten har bra kinnedom om kindisen, vilket i den kongruenta annonsen var irrelevant.

Diagram 1 (Egen) VVarumirkesattityd efter annons

inkongruent kongruent

LLR Smoother

varumarke efter annons
IS
38
'

T T T T T T
2,00 4,00 6,00 2,00 4,00 6,00

Kéannedom om kéndis Kénnedom om kéandis

4.4.4 Hypotes 6 — attityd till kindisen i annonsen
Efter var 2 vigs anova accepterar vi hypotes 6.d samt 6., men forkastar 6.a, 6.b, 6.c samt 6.e

Den positiva eller negativa attityden pastis firga av sig i utvirderingen av den produkt/varumirke som
kindisen gbr reklam f6r (Séderlund, 2003). Lange och Soderlund (2006) dr 6vertygade om att attityden
gentemot reklamkindisen i sig spelar en avgérande roll f6r hur effektiv en annons blir dér en reklamkindis

dominerar utrymmet. Vi kunde i vért fall se dessa tendenser i tva fall (hypotes 6.d samt 6.f). Bra attityd till
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kindisen tillsammans med annonsen genererade bittre resultat pa variablerna. Detta stimde dock inte

6verens med det kongruenta fallet da bra attityd till kindisen var oférindrat eller till och med gav simre

resultat.

Diagram 2 (Egen) WoM intentioner
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5 Diskussion

5.1 Sammanfattande diskussion
Inledningsvis skrev vi att férekomsten att féretag anvinder sig utav kidndisar har blivit alltmer vanligt.

Tillsammans med detta har marknadsforing generellt 6kat markant vilket gor att manga forskare havdar att vi
konsumenter omedvetet selekterar bort en stor del av den reklam som vi dagligen blir bemétta av. For att
komma runt denna s.k ”selective scanning” krivs det att foretag bryter ménstret och anvinder sig utav en
marknadsforing som sticker ut fran méngden. Ett pa senare ar omdiskuterat tillvigagangssitt f6r att bryta
detta ménster dr anvindandet av sakallad inkongruent marknadsforing ddr féretag kan anvinda sig utav en
’kindis” som bryter monstret och ej motsvarar konsumentens stillda férvintningar. Syftet med denna
uppsats var saledes att nirmare underséka effektiviteten av inkongruent marknadsféring i férhéllande till den
mer sedvanlige kongruenta marknadsféringen, vi var dven intresserade av att se om de férdelar som starkare
varumirken oftast besitter i form av, annonsattityd, varumirkesattityd samt kdpintention dven giller vid

inkongruent marknadsforing.

Utifrin vart experiment kunde vi finna intressanta resultat. Forsta reflektion ér att den inkongruenta gruppen
uppvisade hogre medelvirden for alla undersékta variablerna, dock var inte alla signifikanta. Dessa hogre
medelvirden syftar till ett effektivare resultat f6r exempelvis varumadrkesattityd, annonsattityd, WoM samt
kopintention. Detta tycker vi dr ett tydligt budskap pd att inkongruent marknadsfoéring kan vara en strategi
som foretag bor se 6ver 1 stérre omfattning. Som tidigare nimnt fick vi inte signifikans pé alla variablerna,

dock var medelvirdena hogre i alla fallen och med signifikans 1 fyra utav dem.

Vid jimférelse av starka samt mindre starka varumirken kunde vi férst och frimst se att inkongruent
marknadsforing generellt uppvisar hogra virden i jimforelse med kongruent marknadsforing, oavsett styrkan
i varumirket. Vi hade precis som teorin siger férvintat oss att de starkare varumirkena skulle uppvisa
betydligt bittre resultat dn de mindre starka. Vi kunde som analysen beskrev bara hitta signifikanta resultat pd
2 variabler ddr de starkare varumirkena visade pd bittre resultat. Uppseendevickande i detta fall var att de
mindre starka varumirkena fick betydligt stdrre uppmirksamhet vid anvindning utav inkongruent
marknadstoring. Den signifikanta skillnaden ldg pa 4.1 sekunder (se tidigare diagram) vilket vi anser d4r mycket
intressanta siffror med tanke pa hur stor paverkan uppmirksamhet har for att ett varumirke ska komma in i
konsumentens medvetande. Detta skulle kunna vara en effektiv strategi f6r mindre féretag som har svart att

synas 1 mediebruset.
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Teorin beskrev att varumirkesattityd kan vara svér att dndra eftersom det troligtvis har byggts upp under en
lingre tid och dérfor inte férvintas férdndras efter bara en uppvisad annons. Virt experiment kunde dven ge
stéd for denna teori eftersom de starkare varumirkena uppvisade en oférindrad varumirkesattityd efter
uppvisad annons. Detta till skillnad frin de mindre starka varumirkena som fick en remarkabel f6rindring i
varumirkesattityden efter exponering av inkongruent annons for respondent. Det 6kade medelvirdet pd hela
1,3 konstaterar att inkongruens kanske ér ritta vigen att gi for det mindre starka varumirket snarare dn for
det starka, i alla fall sett till varumirkesattityd. Detta skulle dock kunna grunda sig i att konsumenten &r
mindre van att se reklam frin de mindre starka varumirkena och annonsen i sig ses som ny reklam. Eftersom
konsumenten kinnedom innan exponering var bristfillig blir det som ett informationstillskott och
varumirkesattityden Okade ddrmed markant. Det kan tinkas att det var reklamen i sig som gjorde att

varumirkesattityden blev hégre och inte den inkongruenta annonsen.

En annan intressant slutsats som kan géras dr att attityden till kindisen och kinnedomen om kindisen i vissa
fall fick negativa konsekvenser f6r den kongruenta annonsen. Det vill sdga bittre attityd och bittre kinnedom
om varumirket inte visade upp bittre resultat i det kongruenta fallet till skillnad frdn det inkongruenta fallet

som gav synbara positiva effekter.

Vi kunde inte hitta nigra signifikanta bevis pé att det ligger en korrelation mellan attityd och kdpintention.
Detta dr ur forskningssynpunkt lite beklimmande da malet ofta édr att just fi konsumenten att kopa
varumirkets produkter. Kopintention verkar snarare vila pa kinnedom till varumirket som hypotes 3 visar,
dock fann vi inte detta i hypotes 2 vid test av starka och mindre starka varumirken. Anledningen till detta
skulle kunna hirledas till konstaterandet att vi har anvint oss utav fyra relativt vilkinda varumirken. Vara
mindre starka alternativ Puma och Creative ir i sig relativt stora, men framstills som mindre starka i var

uppsats eftersom de sitts 1 relation till Nike och Apple (Ipod).

Mycket av teorin bakom varfor inkongruens skulle fungera bittre tolkar vi som att anledningen dr sjdlva
6verraskningsmomentet som konsumenten méts av. Genom att man gir utanfér det monster som
konsumenten dr van vid uppstar det mer kognitiv hjirnverksamhet och déirfér fir man de effekter som vi
fick. Det kan ur marknadsforingssynpunkt tinkas att denna strategi fungerar kortsiktigt, dir foretag fir
chansen att 6verraska konsumenter och sitta sig in i konsumentens minne. Om vi dock ser pa detta mer
langsiktigt maste foretagen fOr att uppna samma Overraskningsmoment hela tiden 6vertriffa sig sjilva samt
sina konkurrenter vilket i lingden kan fa konsekvensen att dessa foretag férlorar sin ursprungliga identitet och

med det en trogen kundskara.
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Detta 6verraskningsmoment har vi klara bevis for, detta till £6ljd av att respondenten uppmirksamhet kan
mitas av att en inkongruent annons i genomsnitt exponeras 6,5 sekunder lingre i jimforelse med en
kongruent annons. Enligt teorin dr just denna uppmairksamhet fundamental di vi konsumenter stindigt mots
av olika ”lockande” budskap fran allehanda foéretag. Foretagen kan inte lingre sjilva bestimma nir de ska
kommunicera med konsumenten, det dr konsumentens marknad idag och vi bestimmer sjilva till vilka
budskap vi vill lyssna, ddrfér dr den stérsta utmaningen idag och i framtiden att finga konsumentens

uppmirksambhet, varfor inte genom inkongruent marknadsféring?

5.2 Svagheter i studien

Det finns nagra svagheter i den studie vi genomférde. Vid valet av varumirken var det f6r oss svart att ta
fram ett starkt varumairke samt ett mindre starkt alternativ dir det fanns en klar distinktion mellan vilket som
var det starkare samt mindre starka. Detta blev dn mer tydligt under var forstudie dér vart férstaval, Adidas
och Puma var f6r lika i form av upplevd styrka hos konsument. Det kan dven vara en svaghet att de tva
’kindisarna” som vi tog med fick olika grader av kongruensnivaer gentemot valda varumairken vilket kan ha
péaverkat resultatet, det optimala skulle vara att finna tvd “kindisar” med exakt lika nivier av inkongruens
gentemot det andra varumirket. En ytterligare svaghet ér att i enkiten vid frigan om intentionen f6r WoM
klargjorde vi ej om det var positiv eller negativ. Utformningen av sjilva annonsen kan dven ha paverkat i form
av att vi gjorde annonserna sjilva utan att ta hjilp av ndgra professionella annonsmakare, vilket givetvis skulle

vara fallet vid verkliga annonser.

5.3 Framtida forskning

Ursprungligen hade vi dven tinkt inkludera hur inkongruensen paverkar minnet. Detta dr nigonting som vi
tycker skulle vara intressant for framtida forskning. Vi har funnit resultat pd att inkongruensen ger tydliga
positiva effekter vid marknadsféring, material fran var enkdt visar tendenser pa att det finns en mdojlighet att
inkongruens dven ger paverkan pa konsumentens minne i form av att konsumenten littare kommer ihag ett
varumirke som anvinder sig utav inkongruent marknadsforing. Detta var dock nagot som vi ej kunde studera

vidare till f6ljd av uppsatsens givna lingd.
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Appendix

Appendix 1 — Forstudie

lllIIII’II~.<

Mycket Daligt Mycket Bra

1. Vad tycker du om Puma Sport?

1 2 3 4 5 6 7

Puma funderar nu pa att lansera en ny kampanj med ett nytt affischnamn och behéver
din hjdlp.....

2. Hur val tycker du att Hakan Hellstrom och Puma Sport passar ihop?
Mycket Daligt Mycket Bra

1 2 3 4 5 6 7
3. Hur val tycker du att Henrik Larsson och Puma Sport passar ihop?

Mycket Daligt Mycket Bra

1 2 3 4 5 6 7
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Appendix 2 — Huvudstudie

Forst kommer nagra fragor om varumirket X

Inte alls Mycket vil

1. Hur vil kidnner du till X? 1 2 3 4 5 6 7
Ingen alls Mycket stor

2. Hur stor egen erfarenhet har du av X? 1 2 3 4 5 6 7
Mycket Okint Mycket kint

3. Hur okint/kint tycker du att X ir? 1 2 3 4 5 6 7
Mycket daligt Mycket bra

4. Vad tycker du om X? 1 2 3 4 5 6 7

Hir kommer nagra fragor om fotbollsspelaren Henrik Larsson

Inte alls Mycket
5. Hur vil kinner du till Y? 1 2 3 4 5 6 7
Mycket okind Mycket kind
6. Hur okind/kind tycker du att Y ar? 1 2 3 4 5 6 7
I vilken utstrickning tycker du...
Inte alls Mycket
7. Om/gillar Y? 1 2 3 4 5 6 7
8. Att Y dr bra? 1 2 3 4 5 6 7
9 AttY ir positiv? 1 2 3 4 5 6 7

P4 nista sida kommer du nu fi se en annonsbild, ta en titt pa den och besvara
sedan fragorna pa sidan 3 och 4
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1 host inleder PUMA ett nytt ramarbete med fotbollsspelaren

Henrik larsson som i och med det blir PUMAS:s nya affischnamn.

Besvara nu fragorna pa nista sida!
Vind
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Vad ir ditt samlade intryck av annonsen?

Inte alls Mycket
10. Gillar du annonsen? 1 2 3 4 5 6 7
11. Tycker du annonsen ar bra? 1 2 3 4 5 6 7
12. Tycker du annonsen ger ett positivt intryck? 1 2 3 4 5 6 7

13. Hur lang tid tittade du pa annonsen? Uppskatta antalet sekunder

sekunder

14. Om du jimfér med hur ling tid du vanligtvis tittar pa en annons, hur lang tid tittade du pa denna annons?

Mycket kortare tid Mycket lingre tid
1 2 3 4 5 6 7

15. Hur sannolikt tror du att det dr att andra minniskor kommer prata om denna annons?

Ej sannolikt Mycket sannolikt
1 2 3 4 5 6 7

16. Hur sannolikt tror du att det 4r att DU kommer prata om denna annons med andra minniskor?

Ej sannolikt Mycket sannolikt
1 2 3 4 5 6 7

17. Utan att titta pa annonsen igen hur svart/litt tycker du att det 4r att komma ihig varumirket i annonsen?

Mycket svirt Mycket litt

1 2 3 4 5 6 7

18. Vilket var varumirket i annonsen? Vet ¢j

Fortsitt pa nista sida! Vind
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Vad ir nu ditt samlade intryck av PUMA?

Inte alls Mycket
19. Gillar du PUMA? 1 2 3 4 5 6 7
20. Tycker du PUMA ir bra? 1 2 3 4 5 6 7
21. Tycker du PUMA ger ett positivt intryck? 1 2 3 4 5 6 7
22. Tycker du PUMA ir intressant? 1 2 3 4 5 6 7
23. Tycker du PUMA ir verraskande? 1 2 3 4 5 6 7
24. Skulle du tinka dig att rekommendera PUMA? 1 2 3 4 5 6 7

25. Tycker du att PUMA ir trovirdigt? 1 2 3 4 5 6 7

26. Hur troligt 4r det att du skulle 6verviga att inhandla en produkt frain PUMA?

Inte alls troligt Mycket troligt
1 2 3 4 5 6 7

27. Hur vil tycker du att Henrik Larsson stimmer 6verens med PUMA?

Stammer inte alls Overens Stimmer perfekt 6verens
1 2 3 4 5 6 7
Passar inte alls ihop Passar perfekt ihop
1 2 3 4 5 6 7

28. Hur trovirdig tycker du att Henrik Larsson ar?

Inte alls trovirdig Vildigt trovirdig
1 2 3 4 5 6 7

29. Hur tillf6rlitlig tycker du Henrik Larsson ar?

Inte alls tillforlitlig Vildigt tillforlitlig
1 2 3 4 5 6 7

30. Kén? Kille Tjej 31. Alder? ar

Mvh/ Tommy & Jonas
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Appendix 3 — Anvanda annonsbilder
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Appendix 4

Intervju Mikael Englund 2008 — 03 — 12, Sales Manager Eastern Sweden, Adidas Nordic Office

e TPriga: Anvinder ni er av mycket kidndisreklam?

Svar: Ja, det har blivit som en standard fér oss och vir bransch generellt.

e Tror du att det forsiggar mer i er bransch dn i andra, eftersom det har blivit nagon typ av standard.

Svar: Det finns garanterat skillnader mellan olika branscher, men inom sportbranschen ir det vildigt utbrett.

o Vilka ser du som era storsta konkurrenter?

Svar: Det dr vil ingen hemlighet att Nike kan anses vara en konkurrent av hogre rang,

e Anvinder ni er uteslutande av kiandisreklam?

Svar: Nej inte uteslutande, men vildigt frekvent.

e Ar det uteslutande sportprofiler som ni anvinder i er reklam eftersom ni mest siljer sportprodukter?

Svar: Ja f6r det mesta anvinds sportprofiler eftersom deras associationer littare kan Sverforas till sjilva
produkten vi siljer, men det hinder att andra typer av kindisar anvinds, dock ganska sillsynt.

e Hur viljer ni ut vilken kdndis som ni ska anvinda?
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Svar: Det finns alltid personer som ér hetare dn andra just for tillfillet, det kan vara att de figurerar mycket i
media for tillfillet eller 4r extremt kontroversiella. Sen finns det kdndisar som har en mer lugnare image och ér
mer gingbart under en lingre tid. Sddana personer ir kanske f6r stunden mindre kontroversiella och figurerar
kanske lite mindre i media.

e Kan du ge ett forslag pa en kindis som just nu dr het och figurerar mycket i media?

Svar: Zlatan Ibrahimovic dr en sidan person som syns vildigt mycket i media och dr vildigt kontroversiell.
Det finns mer risker med en sddan person, men sd linge det gir bra och personen skéter sig dr han absolut ett
hett villebrad.

e Kan du ge ett férslag pa en mindre kontroversiell sportprofil?

Svar: Henrik Larsson dr ett bra exempel pa en sadan kindis. Han dr uppskattad, men ér inte lika
kontroversiell som Zlatan. Han dr inte bara het just nu utan har varit det under en lingre tid. Det 4r mindre
risker inblandat med en sddan person.

e Om vi ska gora en unders6kning dir vi vill att personen i fraga ska framstd som mer neutral och dir
dagens attityd till kindisen ska paverka vir undersékning, vilken kindis tycker du att vi ska vilja d4?

Svar: Zlatan ir idag vildigt populir och attityden till honom ér hég, dock finns det dven manga som ogillar
hans framtoning. Utifran era kriterier skulle Henrik Larsson vara ett bittre val. Han 4r som person mer

neutral, men allminheten vet 4nd3 vem han ar.
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Appendix 5
Samlade hypoteser

H1.A: EN KANDIS SOM SAMEXPONERAS I EN ANNONS TILLSAMMANS MED ETT VARUMARKE
DAR KANDISEN UPPLEVS SOM INKONGRUENT MED VARUMARKESPERSONLIGHETEN SKAPAR
EN BATTRE ANNONSATTITYD JAMFORT MED EN UPPLEVD KONGRUENT ANNONS.

H1.B: EN KANDIS SOM SAMEXPONERAS I EN ANNONS TILLSAMMANS MED ETT VARUMARKE
DAR KANDISEN UPPLEVS SOM INKONGRUENT MED VARUMARKESPERSONLIGHETEN BIDRAR
TILL ATT SKAPA EN BATTRE VARUMARKESATTITYD, JAMFORT MED EN UPPLEVD
KONGRUENT ANNONS.

H1.C: EN KANDIS SOM SAMEXPONERAS I EN ANNONS TILLSAMMANS MED ETT VARUMARKE
DAR KANDISEN UPPLEVS SOM INKONGRUENT MED VARUMARKESPERSONLIGHETEN BIDRAR
TILL ATT SKAPA EN STARKARE KOPINTENTION, JAMFORT MED EN UPPLEVD KONGRUENT
ANNONS.

H1.D: EN KANDIS SOM SAMEXPONERAS I EN ANNONS TILLSAMMANS MED ETT VARUMARKE
DAR KANDISEN UPPLEVS SOM INKONGRUENT MED VARUMARKESPERSONLIGHETEN OKAR
SANNOLIKHETEN FOR WORD OF MOUTH, JAMFORT MED EN UPPLEVD KONGRUENT ANNONS.

HI1.E: EN KANDIS SOM SAMEXPONERAS I EN ANNONS TILLSAMMANS MED ETT VARUMARKE
DAR KANDISEN UPPLEVS SOM INKONGRUENT MED VARUMARKESPERSONLIGHETEN SKAPAR
EN STORRE UPPMARKSAMHET FOR DEN INKONGRUENTA ANNONSEN JAMFORT MED EN
KONGRUENT ANNONS.

HI1.F: EN KANDIS SOM SAMEXPONERAS I EN ANNONS TILLSAMMANS MED ETT VARUMARKE
DAR KANDISEN UPPLEVS SOM INKONGRUENT MED VARUMARKESPERSONLIGHETEN BIDRAR
TILL ATT VARUMARKET UPPLEVS SOM MER INTRESSANT/OVERRASKANDE JAMFORT MED EN
UPPLEVD KONGRUENT ANNONS.

H2.A: ANVANDANDET AV INKONGRUENT MARKNADSFORING SKAPAR BATTRE
ANNONSATTITYD FOR STARKARE VARUMARKENA, JAMFORT MED MINDRE STARKA.

H2.B: ANVANDANDET AV INKONGRUENS SKAPAR BATTRE VARUMARKESATTITYD FOR DE
STARKARE VARUMARKENA JAMFORT MED DE MINDRE STARKA.
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H2.C: VID ANVANDANDET AV EN INKONGRUENT ANNONS AR KOPINTENTIONEN HOGRE
FOR STARKARE VARUMARKEN, JAMFORT MED MINDRE STARKA.

H2.D: ANVANDANDET AV EN INKONGRUENT ANNONS OKAR SANNOLIKHETEN TILL WORD
OF MOUTH FOR STARKARE VARUMARKEN, JAMFORT MED MINDRE STARKA.

H2.E: ANVANDANDET AV EN INKONGRUENT ANNONS SKAPAR STORRE UPPMARKSAMHET
FOR STARKARE VARUMARKE JAMFORT MED MINDRE STARKA.

H2.r: ANVANDANDET AV EN INKONGRUENT KANDIS GOR ATT VARUMARKET SES SOM MER
INTRESSANT OCH OVERRASKANDE FOR STARKARE VARUMARKEN, JAMFORT MED MINDRE
STARKA.

Hypotes 3

H3.a: ¢ffekten av hur inkongruens paverkar annonsattityden beror pa hur val respondenten kénner till varumdrket.
H3.b: Effekten av bur inkongruens paverkar varumdrkesattityden beror pa hur val respondenten kdnner till varumarfket.
Ha3.c: Effekten av bur inkongruens paverkar kipintentionen beror pa hur val respondenten kénner till varnmdrket.

H3.d: Effekten av hur inkongruens paverkar sannolikbeten till word of mouth beror pa hur vil respondenten dnner till
varumdrket.

Ha3.e: Effekten av bur inkongruens paverkar uppmdrksambeten beror pa bur vil respondenten kdnner till varumadrket.

H3.£: Effekten av hur inkongruens paverkar hur intressant/ verraskande varumirket uppfattas beror pa hur vél respondenten
kdnner till varumdrket.

Hypotes 4

HA4.a: effekten av hur inkongruens paverkar annonsattityden beror pa hur val respondenten gillar varnmdrket.
HA4.b: Effekten av bur inkongruens paverkar varumdrkesattityden beror pa hur val respondenten gillar varumartket.

HA4.c: Effekten av hur inkongruens paverkar bur lang tid respondenten tittar pa annonsen beror pd hur vil respondenten gillar
varumdrket.

HA4.d: Effekten av bur inkongruens paverkar sannolikbeten till word of mouth beror pda bur vl respondenten gillar
varumdrket.

H4.e: Effekten av hur inkongruens paverkar bur intressant/ dverraskande varumarket uppfattas beror pa hur vél respondenten

gillar varumdirket.

HA4.£: Effekten av hur inkongruens paverkar kipintentionen beror pa bur vil respondenten gillar varumidrket.
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Hypotes 5

Hb5.a: ¢ffekten av hur inkongruens paverkar annonsattityden beror pa hur vdl respondenten kénner till_kéndisen.
Hb5.b: Effekten av bur inkongruens paverkar varumarkesattityden beror pa hur vl respondenten kdnner till kdndisen.

Hb5.c: Effekten av bur inkongruens paverkar hur ling tid respondenten tittar pa annonsen beror pd bur vil respondenten

kdnner till kdndisen.

Hb5.e: Effekten av bur inkongruens paverkar sannolikheten till word of month beror pa hur val respondenten kdnner till

kdndisen.

H35.£: Effekten av hur inkongruens paverkar hur intressant/ iverraskande varumdirket uppfattas beror pa hur vil respondenten
kdnner till kdndisen.

Hb5.g: Effekten av hur inkongruens paverkar kopintentionen beror pa hur vél respondenten kdnner till kandisen.

Hypotes 6

H6.a: Effekten av inkongruens paverkar annonsattityden beroende pa hur vil respondenten gillar kindisen.

H6.b: Effekten av inkongruens paverkar varumirkesattityden beroende pa hur vil respondenten gillar

kandisen.

H6.c: Effekten av inkongruens pdverkar hur ling tid respondenten tittar pa annonsen beroende péd hur vil

respondenten gillar kindisen.

H6.d: Effekten av inkongruens péaverkar sannolikheten till word of mouth beroende pa hur vil respondenten

gillar kindisen.

Ho.e: Effekten av inkongruens paverkar hur intressant/6verraskande varumirket uppfattas beroende pa hur

vil respondenten gillar kindisen.

HG6.f: Effekten av inkongruens paverkar képintentionen beroende pd hur vil respondenten gillar kindisen.
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