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The Swedish population is today exposed to more ads than ever. The number of
advertising channels is growing, as well as the number of companies and their advertising
expenses. As the products are becoming more alike, the harder it gets for the companies
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radio commercials after which they answered a survey. The commercials were identically
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Stora forindringar har skett pa den nordiska mediemarknaden efter millennieskiftet.
Okad digitalisering och internetanvindning har gjort att mediemarknaden fortsitter att
vixa med allt fler mediekanaler pa allt fler plattformar. Samtidigt har reklaminvesteringen
1 Sverige okat med 35 procent frain 2003 till 2008 och uppgar till éver 32 miljarder
kronor. (IRM 2009) Den svenska befolkningen exponeras dirfér varje ar for fler
reklammeddelanden via fler kanaler. Eftersom en individ endast klarar av att uppfatta en
begrinsad andel information blir det allt svarare for foretag idag att fa konsumenten att
uppmirksamma deras produkt. Det giller didrfér som foretag att sticka ut och fa
konsumenten att kinna att just deras produkt ar bittre an konkurrenternas, vilket dr svart
nir produktegenskaperna dr lika (Weilbacher 2003). Under de senaste tjugo dren har
utvecklingen av nya produkter varit en populdr marknadsstrategi f6r méinga foretag, med
uppemot 20 000 nya produktlanseringar varje ar frain konsumentféretag (Thomas och
Sekar 2008). Da manga produkter dr lika samt att foretag foljer samma manual f6r hur
man ska produktlansera klarar endast fem till tjugo procent av produkterna
lanseringsfasen (Dahlén 2006). Det blir darfor allt viktigare for foretagen att forsta vad de
kommunicerar till konsumenterna genom sina marknadsaktiviteter och vilka
implikationer det sedan har pa konsumentens syn pa varumirket och produkten. Genom
framgangsrik marknadskommunikation kan man skapa associationer kring sitt varumirke
som gor att produkten faktiskt upplevs bittre dn konkurrenternas, trots att det dr en

nistintill identisk produkt (Dahlén et al. 2008).

Det har linge diskuterats hur stor anstringning ett foretag behover ligga ner pa sin
marknadskommunikation. 2001 kom Marketing Leadership Council med en rapport som
hivdade att 26 procent av marknadsféringsbudgetar idag dr onddiga eller sloseri med tid
och pengar. Ambler och Hollier (2004) visade dock i en studie att detta sloseri dnda
uppmirksammas av konsumenterna och att det 1 slutindan faktiskt 6kar effektiviteten av
reklamen. Forfattarna definierade sloseri som den del av marknadsféringsanstringningen
som inte bidrar till funktionaliteten av reklamen men som dndd uppfattas av
konsumenten och signalerar nagot. Rapporten gav indikationer pa att en hogre
anstringning bakom en reklam, (i deras fall battre bildkvalitet 1 TV reklamer) signalerade
hégre kvalitet pa de marknadsférda produkterna som i sin tur 6kade kdpintentionen hos

konsumenterna, trots att den hogre bildkvalitén egentligen inte 6kade funktionaliteten i

5 | Signalist? Javisst!



Rimback & Sjoblom 2010

reklamen. Vad olika marknadsaktiviteter och kommunikationsstrategier signalerar samt
hur konsumenter tolkar dem har blivit ett allt viktigare och mer frekvent
forskningsomrade pa senare tid (Dahlén et al. 2008; Ambler och Hollier 2004; Kirmani
och Rao 2000). Weilbacher (2003) skrev i sin artikel att marknadsfoérare idag ligger ner
alldeles for lite fokus pa att verkligen forsta hur konsumenten bearbetar och anvinder sig
av informationen som foretaget sinder ut genom sin reklam. Istillet antar de att de
genom sin reklam kan kontrollera hur konsumenten uppfattar varumirket och att det
direkt leder till ett kop av produkten; nigot som enligt Weilbacher (2003) inte alls ar

sjalvklart.

En metod som har anvints sedan linge i féretags marknadskommunikation for att skapa
en viss sinnesstimning hos konsumenten dr musik och sing. Genom att medvetet
anvinda sig av ljud i marknadsfoéring skapas en association mellan ljudet och varumirket
(Hultén, Broweus och Van Dijk 2008). Ta som exempel nummerupplysningen 778 §00
som med sina trallvinliga reklamer i TV och radio lyckades 6ka samtalsvolymen med 50
procent och marknadsandelen med tva procent pa endast tre manader (MTG Radio
2009). Nar man anvinder musik som ingrediens i reklamen har tidigare studier pa TV
och radio gett indikationer pa att hiagkommandet av budskapet okar (Wallace 1994;
Hoyer, Srivastava och Jacoby 1984; Hecker 1984) samt att sinnesstimningen hos
konsumenten paverkas vilket i sin tur har effekt pa produktvalet (Alpert och Alpert 1990;
Bruner 1990). Trots alla forskningsartiklar om hur musik och sing direkt paverkar
konsumenten, har det aldrig tidigare forskats pa hur konsumenter indirekt uppfattar ett
budskapsframférande via ljud, det vill sdga hur denne bearbetar och anvinder sig av den
utsinda informationen. Detta trots att det aldrig forr har varit sd aktuellt att forsta vad

ens marknadskommunikation faktiskt signalerar (Weilbacher 2003).

1.2 Problemomride

De fakta som ovan presenterats ger oss en tydlig bild 6ver hur tufft det kan vara for
foretag att nd ut till sina kunder idag och hur viktigt det dr att man sidnder ut ritt signaler
till dem genom bland annat sin marknadsféring. Dahlén et al. (2008) visade exempelvis i
sin studie att om foretag signalerar kreativitet i sin marknadskommunikation bidrar det
till att konsumenten uppfattar stérre produktkvalitet samt blir mer intresserad av
varumirket. De flesta studierna inom signalteori finner resultat som antyder att de
reklamer som ir mer “extrema” ocksi uppvisar storre effekt. Anda har vi mirkt nir vi

har pratat med bade forsiljningschefen pa MTG Radio och reklamproducenten pa Davinei
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Promotion AB att foretag i verkligheten inte vagar ha reklam som sticker ut for mycket.
Foretag kan 1 manga fall tycka att det later otroligt spinnande att prova ndgot nytt
marknadsforingskoncept, men nir det vil kommer till sjilva utférandet vigar de inte
chansa utan gor samma sak som de alltid har gjort for att det dr si “inarbetat” i

branschen och anses som den sakra vigen att ga (Bacoccoli 2010; Von Beetzen 2010).

Bade MTG Radio och Davinci Promotion AB understrok effektiviteten av musik- och
sanganvandning i radioreklam. Nagot som ocksia manga forskare anser vara det optimala
ljuduttrycket fOr att skapa ett varaktigt intryck av ett varumirke. I butiksammanhang har
det visat sig att musik kan paverka kunderna sa att de stannar kvar lingre i butiken,
spenderar mer tid och pengar samt rekommenderar butiken fér vinner. (Hultén,
Broweus och Van Dijk 2008) Musik i reklam dr generellt sett vanligt bade i TV (Allan
2008) och radio, men trots den breda musikanvindningen i TV- och radioreklam har det
inte forskats ndgonting tidigare kring vilka signaler som foérmedlas till konsumenten
beroende pa hur man framfor ett reklambudskap tillsammans med musik. Det gor att
reklamproducenter idag far forlita sig pa gissningar och 6nsketinkande dé de tillsammans
med foretagen ska besluta om hur de ska framféra deras reklambudskap tillsammans

med musik (Brooker och Wheatley 1994).

1.3 Syfte

Huvudsyftet med denna uppsats ir att fi en djupare forstaelse f6r hur konsumenter
bearbetar och anvinder sig av den information som ett reklamframférande via ljud
sinder ut. Genom att studera olika varumirkesassociationer kan vi se vilken roll sjilva
framférandet spelar 1 en reklam. Vi avser ocksa undersdka hur dessa
varumirkesassociationer paverkar traditionella nyckelmatt rérande reklameffektivitet

sasom produktkvalitet, varumarkesattityd, varumarkesintresse och képintention.

1.4 Forviantat kunskapsbidrag

Eftersom det i dagens lige inte finns ndgon forskning som behandlar hur konsumenter
bearbetar och anvinder sig av den information som olika budskapsframférande via ljud
sinder ut, kommer vi med var uppsats tillféra nagot helt nytt pa det forskningsomradet.
Genom att utfora en kvantitativ studie och jimféra tva reklamer med olika framféranden

forvintar vi oss att finna skillnader 1 vad framférandet signalerar. Resultaten 1 uppsatsen
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kommer kunna ge en klarare bild om hur de signaler som ett reklamframférande'
utsinder paverkar konsumenters syn pa varumirket och produkten. Foéretag och
varumirkesdgare kan diarmed sjilva se vilka effekter ett visst framférande har pa
konsumenter, och skulle kunna ge en fingervisning om hur man i framtiden bor
producera sin reklam fér att uppna en kostnadseffektive marknadsféring. Vidare kan
resultaten vara till hjalp for reklamproducenter da de ska hjilpa foretag att géra reklam

som gor att foretagen gar bittre och reklamproducenten blir anstilld igen.

Eftersom det redan dr bevisat att musik paverkar humor och kinslor positivt (Brooker
och Wheatley 1994) samt att manga reklamer bade 1 TV (Allan 2008) och i radio idag
innehaller nagot musikinslag har vi valt att ta avstamp 1 musiken men inte att fokusera pa
den. Genom att studera vilka effekter sjilva framférandet av reklambudskapet har, kan vi
genom denna uppsats borja fylla de hdl som i1 dagens lige finns pa teoriomridet

signaleffekter samt bereda vig for framtida forskning.

1.5 Avgriansning

Eftersom vi var tvungna att begrinsa studiens omfattning valde vi att studera
reklamframforandet for endast ett varumarke och en produktgrupp. Detta gor att
resultaten endast blir direkt applicerbara pa denna produktgrupp. For att kunna sitta
reklamen i fokus och eliminera att respondenten hade en uppfattning om varumairket
innan, utférdes studien pa ett fiktivt varumirke. Det blev alltsa en jaimforelse mellan tva
olika reklamer med allt lika férutom sjilva budskapsframférandet. Vidare valde vi en
produktgrupp som bade man och kvinnor skulle kunna ha en uppfattning om for att 6ka

svarsfrekvensen.

Da virt syfte dr att se vilka signaleffekter som uppstar vid framférandet av de tvd
reklamerna dr det en relativ studie och inte en absolut. For att kunna sirskilja effekterna
som sjilva ljudframférandet har pa konsumenterna valde vi att anvinda oss av
radioreklam i experimentet dd denna typ av reklam endast innehaller ljud. Studien dr
vidare avgransad till den svenska marknaden, med respondenter som lyssnar pa RLX FM
och Lugna Favoriters webbradio. Da webbradion dr densamma f6r hela landet erh6ll vi
darfér ett rikstdckande wurval utan regionspecifikation. 1 avgrinsningen av

varumirkesassociationer lades fokus pa kreativitet, nedlagda resurser och konstnirlighet.

1 Med reklamframférande menar vi hur man framfor ett reklambudskap, dar vi i var studie
jamfor att sjunga respektive att prata fram reklambudskapet tillsammans med musik.
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Effektivitetsmatten avgransades till produktkwvalitet, varumirkesattityd,

varumirkesintresse och kopintention.

1.6 Disposition

Vir uppsats dr uppdelad i fem avsnitt; Inledning, Teori, Metod, Resultat/ Analys samt
Diskussion. Teoriavsnittet beskriver tidigare forskning pa dmnesomradet och syftar till att
gora lisaren inforstadd 1 varfor vi resonerar som vi gor till uppstillda hypoteser. I
metodavsnittet kommer vi nirmare att beskriva vart dmne och varfér vi finner det
intressant att underséka. Dir kommer vi ocksd att beskriva studiens experimentdesign,
urval, enkitutformning, analysverktyg samt dess tillforlitlighet. Det fjarde avsnittet visar
en redogorelse for de resultat som vi har funnit av var studie, och dir analyserar vi ocksa
resultaten fOr att ldsaren ska forsta dess implikationer. I det sista avsnittet diskuterar vi
dessa implikationer bade teoretiskt och praktiskt sam att vi ger eventuell kritik till
studiens genomforande. Dir kommer vi ocksd att utifrin vara resultat ge forslag pa

framtida forskning.
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2. Teori
I detta avsnitt dr virt syfte att beskriva tidigare forskning och teorier pa dmmnesomridet for att gira

ldsaren inforstadd i dmmnet och vara resonemang kring valda hypoteser.

2.1 Att anvinda sig av musik och sing i reklam

Som diskuterades i inledningen 4r det sarskilt viktigt i dagens informationssambhille att
foretag forstar vad det ir de kommunicerar till sina konsumenter for att dirmed fa dem
intresserade av sin produkt och inte konkurrenternas (Weilbacher 2003). Musik i TV-
och radioreklamer har anvints dnda sedan TV- och radiosindningens borjan for att
sirskilja sig fran konkurrenterna (Allan 2008; Brooker och Wheatley 1994; Kellaris et al.
1993), och har ocksia visat sig 6ka med tiden. I en amerikansk studie gjord 1986
upptackte man att 40 procent av studerade TV-reklamer innehdll nigon form av musik
(Stewart och Furse 1986), medan en liknande undersokning 2008 visade en siffra pd 94
procent (Allan 2008). Genom att medvetet anvanda sig av ljud i marknadsféring vill man
fa en association mellan ljudet och varumarket. Det kan rora sig om korta jinglar och

ljudlogotyper till lingre ljudsekvenser som musik. (Hultén, Broweus och Van Dijk 2008)

Eftersom musik ér ett vedertaget redskap for marknadsforare har det linge intresserat
forskare hur konsumenter reagerar di musik och sing anvinds i reklam. Gorns studie
fran 1982 diskuteras dn idag (Allan 2008) om att kinslor som uppstar nir man hér musik
man gillar i samband med en produkt kan ha positiv inverkan pa vilken produkt man sen
koper. Andra studier har visat att musik i reklam paverkar konsumentens sinnesstimning
som i sin tur 6kar produktutvirderingen och produktval (Alpert och Alpert 1990; Bruner
1990). Det har vidare diskuterats i flera studier att musik har en positiv inverkan pa
hiagkomsten av budskapet (Wallace 1994; Hoyer, Srivastava och Jacoby 1984; Hecker
1984). Fysiologiskt sett 4r ménniskans formadga att minnas ljud mycket stark, di manga
minns sangtexter fran ett tiotal ar tillbaka men har svart att kunna aterge texten i artikeln
fran imorse (Hultén, Broweus och Van Dijk 2008). Dessutom visade Wallace (1991) att

ett reklambudskap som sjungs fram blir littare thagkommet 4n budskap som pratas fram.

Sammanfattningsvis vet man alltsa i dagens lige att nagra skil till att musik och sing
anvinds flitigt 1 TV- och radioreklamer dr att de paverkar kinslor och sinnesstimning
liksom hagkomsten av budskap. Trots att fOretag i allt storre utstrickning har borjat

sjunga fram sitt reklambudskap i sina reklamer, finns det fram till idag dnda ingen
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forskning inom signalteori som beskriver hur budskapsframférandet paverkar

konsumenternas syn pa varumirket och produkten.

2.2 Kommunikationssignaler bygger varumirken

Hur man som foretag kommunicerar med sina konsumenter ar viktigt eftersom det rader
informationsasymmetri pd marknaden dir konsumenten omdjligen kan ha perfekt
information om kvalitén pa alla olika produkter pa marknaden. De enda signalerna
konsumenter har att ga pa for att utvardera olika varumirken ar vad dessa kommunicerar
utit som exempelvis namn, pris, garanti och marknadsféringsutgifter. (Kirmani och Rao
2000) Det blir siledes viktigt for foretag att forsta vad det dr de signalerar till sina
konsumenter nir de utfor en viss aktivitet. Alla kommunikationssignaler som foretaget
sinder ut skapar varumirkesassociationer hos konsumenten (Dahlén et al. 2008; Ambler
och Hollier 2004; Kirmani och Rao 2000; Kirmani 1990; Kirmani och Wright 1989) som
1 sin tur skapar en helhetsbild om varumirket. Keller (1993) fann att unika och positiva
varumarkesassociationer bidrog till en stark varumairkesimage. Férdelen med ett starkt
varumirke dr att konsumenten minns det littare och darmed har storre chans att bli vald
vid képprocessen (Keller och Hoeffler 2003). Reklamframférande har inte tidigare
berorts 1 forskning om kommunikationssignaler vilket gor studien sarskilt intressant.
Detta gor att vi far bygga var uppsats pa de generella teorier om signaleffekter som finns
i dagsliget. De varumirkesassociationer som vi viljer att studera ir; kreativitet, nedlagda

resurser och konstnirlighet/seriositet.

2.2.1 Reklambudskapets framférande signalerar kreativitet

Efter méinga ar av brist pd intresse och likgiltichet f6r dmnet har kreativitet i reklam blivit
ett populirt forskningsomrade (Zinkhan 1993). Forskare och praktiker dr idag Gverens
om att kreativitet 4r en av de viktigaste bestandsdelarna for att foretag ska lyckas att na
fram med sitt reklambudskap pa dagens reklamtunga marknad (Dahlén 2006; Till och
Baack 2005; Smith och Yang 2004; Goldenberg et al. 1999). Mycket fokus har lagts pa de
signaler som de kreativa reklamerna sinder ut och hur konsumenterna reagerar pa dessa
signaler. Exempelvis har Smith et al. (2007 och 2008) i sina studier visat att kreativa
reklamer goér kunden mer uppmirksam och intresserad av reklamen samt underlittar
deras informationsintag och képintention. Andra forskare ser kreativitet sa betydelsefullt
att de till och med anser att kreativitet kan studeras i sin renaste form, utan hansyn till de
signaler det sigs férmedla (Helgesen 1994; Kover, James och Sonner 1997). De flesta

studier som har gjorts inom kreativitet fram till idag har fokuserat pa reklamer som av
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professionella mediebyrder utsetts som kreativa och 1 manga fall ocksa vunnit pris for
kreativitet. Vi viljer i linje med Dahlén et al. (2008) att utvirdera kreativiteten hos de som
foretagen faktiskt vill na med sin reklam; nimligen konsumenterna. Faktum ar att en
professionell bedémning av en reklam som kreativ behéver inte betyda att reklamen
kommer att lyckas (Till och Baack 2005). Tvirtom visade Stone, Besser och Lewis (2000)
att 47 procent av den reklam som starkt ogillades av konsumenterna uppfattades som
kreativ av juryn. Dirmed ér det fler forskare som menar pa att konsumenter ocksa bor

accepteras som korrekta bedémare av vad som anses som kreativt.

I motsats till de studier som nimndes ovan (Helgesen 1994; Kover, James och Sonner
1997) tycker inte vi att enbart kreativitet siger speciellt mycket, utan vi vill girna linka
det till effektivitetsmatt som foretag kan tinkas uppnd. I en omfattande studie pa
foretagsniva visar studieresultaten att det finns hég positiv korrelation mellan uppfattad
kreativitet hos foretaget och foretagets marknadsposition i form av marknadsresultat,
finansiellt resultat och kundnéjdhet (Dahlén 2006). Vi tror att sjunga fram ett
reklambudskap uppfattas som mer kreativt an att prata fram det. Eftersom det inte finns
tidigare forskning pa omradet fir vi luta oss mot ett exempel fran verkligheten dir
nummerupplysningen 778 §00 lyckats Oka samtalsvolymen med 50 procent och
marknadsandelen med tvd procent pa endast tre manader da de kor sina distinkta

sangreklamer 1 TV och radio (MTG Radio 2009).

Eftersom det varumirke vi inkluderar i experimentet ar fiktivt kan vi inte se vilka
implikationer budskapsframforandet har pa reella matt som exempelvis marknadsresultat.
Istallet viljer vi att i ett senare skede av uppsatsen se vilka implikationer det har att sjunga
fram ett reklambudskap pa viletablerade effektivitetsmatt for reklam. Med grund i detta

resonemang kommer vi fram till var férsta hypotes:

H1: Att sjunga fram ett reklambudskap uppfattas som mer kreativt dn om man pratar fram

reklambudskapet

2.2.2 Reklambudskapets framférande signalerar nedlagda resurser

Upplevda marknadsforingskostnader dr den kommunikationssignal som har fitt mest

uppmirksamhet i1 forskningsstudier. Héga marknadsforingskostnader har i flera studier
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visat sig signalera till konsumenter att avsindaren bakom reklamen har stor tilltro till sin
produkt och sitt varumirke (Kirmani 1990; Kirmani och Wright 1989). Inget foretag
skulle rent logiskt ligga ner tid och pengar pa en produkt som inte var bra och som de
inte trodde pa. Ambler och Hollier (2004) fann i sin studie resultat pa att ju storre
uppfattad reklamkostnad desto mer sjilvsikert och 6verligset uppfattades varumirket
och produkten. Teorin kring detta kallas handikapprincipen och ir himtad fran biologin dar
djur anvinder sig av slosaktiga karakteristika for att bevisa hur bra deras gener dr. Kan
djuren inte ge prov pa bra gener fir de inget intresse fran det andra kénet och deras
gener Overlever siledes inte. Detta kopplades sedan till teorin kring varumirken; att kan
man som féretag inte ge prov pa ett starkt varumirke och produkt har konsumenten

inget dér att haimta och foretaget far svart att 6verleva (Ambler & Hollier 2004).

Vi vill utifrin dessa teoretiska resonemang se om olika framféranden av reklambudskap
signalerar nigot om nedlagda resurser och vidare vad det har fér implikationer pa
varumirket. Som vi tidigare har sagt dr forskningen om budskapsframféranden
begransad vilket gor att vi fir gora vissa antaganden. Dahlén et al. (2008) gjorde
antagandet att avsindaren bakom kreativa reklamer ansdgs ha lagt ner mer resurser
eftersom kreativa reklamer dr svdrare att producera dn “ordindra” reklamer. De fann
ocksa stod for detta och att det i sin tur 6kade intresset och upplevd produktkvalitet hos
varumirket. I féregiaende avsnitt argumenterade vi for att sjunga fram ett reklambudskap
uppfattades som mer kreativt 4n att prata fram det. Givet att vi far stoéd f6r H1 kan det
vara en anledning i sig till att konsumenterna upplever mer nerlagda resurser i enlighet
med studien av Dahlén et al. (2008). Vi tror liksom resonemanget ovan att ett
reklambudskap som sjungs fram anses vara mer resurskrivande dn ett reklambudskap
som pratas fram da det dr svarare och mer resurskrivande att gora en singproduktion dn
att kort och gott prata fram budskapet. Med detta som grund kommer vi fram till var

andra hypotes:

H2: Att sjunga fram ett reklambudskap leder till att foretaget uppfattas ha lagt ner mer resurser jamfort

med da reklambudskapet pratas fram
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2.2.3 Reklambudskapets framférande signalerar konstnirlighet & seriositet

Konst har historiskt sett anvints som ett verktyg for Gvertygelse. Konstobjekt har
dessutom ansetts ha férmagan att framkalla fantasin samt att fanga uppmarksamhet hos
betraktaren. Forskare har de senaste aren konstaterat att konstnirliga féremal
framgangsrikt dven kan anvindas inom marknadsforing (Crader och Zaichkowsky 2007).
Det har idag blivit allt vanligare for foretag att anvinda sig av konst for att marknadsfora
produkter, till exempel genom att exponera en konstnirlig bild i en reklamannons
(Hetsroni och Tukachinsky 2005). Hagtvedt och Patrick (2008) tog denna forskning ett
steg vidare da de testade hur visuell konst paverkar konsumenters uppfattning av den
marknadsférda produkten. I och med denna studie formade de teorin The Art Infusion
Effect. Teorin innebir att forekomsten av konst i en reklam har en positiv ’spill over”
effekt pa konsumenters associationer och bedémning av produkter/varumirken. Studien
anvinder sig som sagt av visuell konst, varfér det inte dr sakert att denna teori skulle gilla
tor var studie dir vi endast anvinder oss av ljud. Dock visade Hagtvedt och Patrick att
innehallet 1 konsten inte nédvandigtvis spelade nagon roll f6r den positiva spill over
effekten pd produkterna utan att det var konstnirligheten per se i annonsen som
signalerade att produkten var av hogre kvalitet. Darmed vill vi argumentera fOr att
signalen inte heller kommer frin mediet i sig (annonser) utan att effekten av
konstnirligheten bér vara samma om en reklam via ljud uppfattas som konstnarlig. Valet
att sjunga fram ett budskap borde likstillas med konstnirlighet mer 4n om budskapet
pratas fram, da detta framférande dr mer uttrycksfullt och skapande, vilka dr vanliga
forklaringar till definitionen av konst (Hagtvedt och Patrick 2008). Siledes resonerar vi
att reklamen som sjungs fram borde upplevas som mer konstndrlig in om budskapet bara

pratas fram.

Att hélla pa med konst har historiskt sett likstillts med att inneha status, vara sofistikerad
och att vara skicklig. Aven i var tid 4r detta associationer som vanligen dras till konst
(Martorella 1996; Tansey och Kleiner 1996; Margolin 1992). Alltsa kan nagon som forstar
sig pa konst, som exempelvis har en ansenlig konstsamling i sitt hem, anses vara belist,
sofistikerad och seriés. Det har i flertalet tidigare forskningsrapporter inom
marknadskommunikation konstaterats att uppfattningen av en specifik reklam kan ha

effekt pd konsumentens uppfattning och attityd till varumirket bakom reklamen (Hall
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2002; Brown och Stayman 1992; Homer 1990; MacKenzie, Lutz, och Belch 1986). Med
stod 1 vad ovanstdende studier har funnit samt i teorin The Art Infusion Effect antar vi att
konstnarlig reklam kan ha direkt paverkan pa uppfattningen av varumirket. Saledes
argumenterar vi for att om konsumenter uppfattar reklamen som konstnirlig anser man
darfor att foretaget forstar sig pa konst och dirmed borde varumarket uppfattas som mer

serigst. Detta leder oss fram till den tredje hypotesen:

H3: Att sjunga fram ett reklambudskap signalerar att varumdrket dr mer seridst i jamforelse med om

budskapet pratas fram

2.3 Signalernas effekt pa effektivitetsmatt

Efter att ha vikt foregiende avsnitt at att underséka olika varumirkesassociationer som
uppstar da konsumenten hor ett visst reklamframforande, fokuserar vi i detta avsnitt pa
implikationerna det har pa varumirket och produkten. Nir man diskuterar effektiv
reklam menar man hur vil reklamen kommer fram till sitt syfte och mal och dessa
effekter 4r 1 teori linkade pa olika sitt, exempelvis kategoriintresse —
varumirkeskinnedom — varumirkesattityd — kopintention (Dahlén och Lange 2009).
Detta ar ett exempel pa en mikromalskedja som, dven fast den finns 1 manga varianter,
har samma grundtanke; du maste som konsument bli intresserad och skapa en positiv
attityd till varumarket innan du bestimmer dig for att képa produkten.

Inom forskningsomradet effektivitetsmatt har majoriteten av forskningsrapporter borjat
med att mita attityden till varumarkets reklam. Detta har linge varit en etablerat vig att ga
da attityden till reklamen visats sig ha bade direkt och indirekt effekt pa konsumentens
attityd till varumarket bakom reklamen (Brown och Stayman 1992; Homer 1990;
MacKenzie, Lutz och Belch 1986). Dock har bade Heath och Nairn (2005) samt
Weilbacher (2003) i senare rapporter argumenterat fOr att konsumenter inte dr kapabla
till att komma ihdg och urskilja all den reklam de exponeras f6r och saledes ir det inte
konsumenternas uppfattning av reklamen som dr av betydelse utan snarare deras
uppfattning och intresse av varumirket. Da vi vagar pastd att Sveriges konsumenter idag
exponeras for mer reklam dn vad de kan memorera viljer vi ddrfor i likhet med Dahlén

et al. (2008) att kringga tycke och attityd till reklamen for att istillet fokusera pa
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signalernas direkta effekt pa effektivitetsmatten produktkvalitet, varumarkesattityd,

varumirkesintresse och kopintention.

2.3.1 Reklambudskapets framférande signalerar produktkvalitet

Det ir viktigt for foretag att kunna signalera till konsumenterna att deras produkt har
bittre kvalitet 4n konkurrenterna, da alla konsumenter efterstrivar basta mojliga
produktkvalitet och ofta dr beredda att ocksa betala mer f6r det. Man kan som fOretag
signalera att ens produkt har hog kvalitet pda manga sitt, bland annat genom
varumirkesnamn, pris och garantier (Kirmani och Rao 2000). Manga studier har pa
sistone dven uppmirksammat att mer nedlagda resurser ocksa Okar upplevd
produktkvalitet (Dahlén et al. 2008; Ambler och Hollier 2004; Kirmani och Rao 2000,
Kirmani och Wright 1989). Storre reklamkostnader signalerar som vi beskrev i avsnittet
om nedlagda resurser att varumarket ar mer sjalvsikerhet och 6verligset andra marken,
varfor ocksa produktkvalitén upplevs hogre for det varumarket. Givet det resonemang
som vi tidigare fort om att sjunga fram sitt reklambudskap torde leda till att
konsumenterna uppfattar att foretaget har lagt ner mer resurser, bor vi i enlighet med

tidigare resultat dven finna stod for att kvalitén f6r produkten anses hogre.

Dessutom foérvantar vi oss att om reklamen uppfattas som konstnarlig signalerar dven det
att varumdrket tillverkar produkter av hog kvalitet. Hir bygger vi dterigen vidare pa
teorin  The Art Infusion Effect, dir konstnirligheten i reklamen smittar av sig pa
produkterna. Eftersom vi argumenterade for att sjunga fram ett reklambudskap bor
uppfattas som mer konstnirligt dn att prata fram budskapet férvintar vi oss att kvalitén
pa den marknadsférda produkten i reklamen dir budskapet sjungs fram kommer att
uppfattas som hogre dn om reklambudskapet pratas fram. Dessa tankar motiveras ocksa
av vart resonemang kring att varumarket uppfattas som mer seriést och nagot att lita pa

om reklamen uppfattas som mer konstnirlig. Detta for oss fram till f6ljande hypotes:

HA4.: Att sjunga fram ett reklambudskap leder till att firetagets produkt anses ha higre kvalitet jamfort
med da reklambudskapet pratas fram
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2.3.2 Varumirkesattityd

Varumarkesattityd kan definieras som konsumenternas 6vergripande bedémning av ett
varumirke och ofta ligger den grunden f6r konsumentens beteende (Keller 1993; Wilkie
1986). Att ha en positiv attityd till en produkt eller en tjdnst dr en av forutsittningarna for
att konsumenter ska vilja konsumera varan eller tjansten (Blackwell, Miniard och Engel
20006). Dirfor blir varumarkesattityd en av de viktigaste faktorerna att paverka som
marknadskommunikator eller producent av reklam (Dahlén och Lange 2009). Redan
1993 visade Keller att positiva varumirkesassociationer leder till bittre varumarkesattityd.
Samtidigt kan man paverka konsumenters uppfattning av sitt varumarke direkt ifall
reklamen 1 fraga dr effektiv och kraftfull (Hall 2002). Da vi i avsnittet om
varumirkesassociationer generade hypoteser om att reklamen da budskapet sjungs fram
signalerar kreativitet, mer nedlagda resurser och ett mer seriost varumirke dn om
budskapet pratas fram vill vi argumentera for att attityden till varumirket da ocksa
kommer att vara hégre. Samtidigt gav denna argumentation oss ocksa skal att tro att en
mer kreativ och konstnarlig reklam relativt sett kan anses mer effektiv och kraftfull. Det i
sin tur leder till att vi fOrvintar oss att en attityd kring varumarket kan uppsta direkt

utifrin signalerna i sig (Hall 2002). Siledes generar vi foljande hypotes:

H5: Att sjunga fram ett budskap leder till en higre varumdirkesattityd i jamforelse med att prata fram
ett budskap

2.3.3 Nyfikenhet och intresse av varumirket

Teorti kring attityder har fokuserat pa oetablerade varumirken. Dock har det, i senare
delen av forskningsrapporter kring effektivitetsmatt, diskuterats om hur viktigt det dr fér
viletablerade varumirken, som redan skapat en positiv varumirkesattityd, att skapa
nyfikenhet och intresse for varumirket igen. Denna del av teorin argumenterar for att
den storsta fienden fOr etablerade varumirken idag dr forutsigbarhet och att
konsumenter forlorar intresset for varumirket (Machieit, Allen och Madden 1993).
Logiken bakom denna teori grundar sig i att redan etablerade varumirken litt hamnar i

en negativ ”férutsiagbarhet-spiral” vilket gor att konsumenten tappar varumarkesintresset
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och hellre koper ett annat varumarke. Vi vill argumentera for att denna onda spiral har
blivit minst lika viktigt f6r nyetablerade varumirken som etablerade da det idag lanseras
20 000 nya produkter av konsumentféretag per ar (Thomas och Sekar 2008). Det ir
fysiskt omojligt f6r minniskans sinnen att uppmirksamma alla nya produkter pa
marknaden och lyckas man som nyetablerat varumairke skapa ett intresse hos kunden har
man kommit langt (Dahlén 2006). Da vi tidigare har argumenterat for att sjunga fram ett
reklambudskap bor uppfattas som mer kreativt och konstnirligt, samt att varumarket
ligger ner mer resurser pa sin reklam och darmed signalerar produktkvalitet, vill vi ocksa
argumentera for att denna typ av framférande genererar en storre nyfikenhet och intresse
av varumirket dn vad att prata fram ett budskap goér. Siledes genererar vi foljande

hypotes:

H6: Att sjunga fram ett budskap leder till ett stirre varumdrkesintresse i jamforelse med att prata fram

ett budskap

2.3.4 Kopintention

Det skulle vara optimalt om foretag kunde veta exakt hur mycket en viss
marknadsforingskampanj skulle péaverka hur mycket konsumenterna sen koper
produkten. Nu ir det inte sa enkelt eftersom beteendemonstret hos oss konsumenter
indras 6ver tid och det ddrfor blir svart att hinféra ett kop till en kampanj. Det bista
alternativet dr istallet att titta pa intentioner fOr att studera marknadsaktiviteters
effektivitet (Blackwell, Miniard och Engel 2006; Soderlund 2001; Warshaw 1980).
Flertalet studier har visat att konsumenternas intentioner har en forklarande effekt pa
faktiskt beteende. (Granbois och Summers 1975; Howard och Sheth 1969; Stapel 1968;
Juster 1964). Aven om det finns svagheter i mattet anses intentioner fortfarande st som
den bista metoden att férutspa faktiskt beteende hos konsumenter. (Dahlén och Lange
2009; Blackwell, Miniard och Engel 2006). Varumairkesattityd antas enligt manga teorier
och studier leda till en stérre kopintention (Dahlén och Lange 2009; Notani 1998). Andra
studier har gett indikationer pa att kreativa reklamer i sig Okar kopintentionen av
produkten (Lethagen och Modig 2009; Ang och Low 2000). D4 vi ovan har argumenterat
tor att sangreklamen uppfattas som mer kreativ tror vi ocksa att kopintentionen ar storre

da budskapet sjungs fram. Mer positiva varumirkesassociationer leder, enligt
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mikromalskedjan, till bittre varumirkesattityd vilket sedan sigs 6ka kopintentionen. Med

grund i dessa tvd argumentationer foljer hypotesen:

H7: Att sjunga fram ett budskap leder till en stirre kipintention i jamforelse med att prata fram ett

budskap
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3. Metod

I detta avsnitt beskrivs och motiveras valt studieamne samt bur vi har valt att utforma studiens
experimentdesign, urval och enkdtutformning. idare redogir vi for de valda undersikningsvariablerna

och avslutningsvis diskuteras studiens tillforlitlighet.

3.1 Val av dmne

Vi konsumenter har aldrig nagonsin blivit sa 6versvimmade av reklambudskap som idag,
da vi exponeras for tusentals reklambudskap per vecka (Blackwell, Miniard, och Engel
20006). Det blir darfor allt svarare for foretag att na fram till sin malgrupp och vikten att
sticka ut frin massan och bli uppmirksammad har blivit ett allt viktigare och mer
frekvent forskningsomrade. Trots att de flesta studier pekar pa hur viktigt det ar att
foretag bedriver en marknadskommunikation med sina konsumenter som utmanar dem
och visar dem nagot de inte har sett eller hort férut vagar fa foretag ta det steget. Vi fick
mojligheten att diskutera fragan 1 tva separata intervjuer med MITG Radios
forsiljningschef Tomas Bacoccoli samt reklamproducenten och grundaren till
kommunikationsbyran Davinei Promotion AB Kristofer Von Beetzen. De bade bekriftade
vad vi redan innan misstinkte. De far dagligen 6vertala foretag att g utanfor ramen och
testa nya sitt att kommunicera i sin reklam med sina konsumenter. Foretag vill sjalvklart
ha en lyckad och effektiv reklamkampanj men méinga verkar vara ridda att de ska
uppfattas som oseriésa om de gar utanfor det “normala” (Bacoccoli 2010; Von Beetzen
2010). I och med den frustration som de uttryckte i frigan 6kade vért intresse och vi
upptickte efter att noggrant ha genomsokt bibliotek och databaser att mycket lite har
forskats om signaleffekter vid olika budskapsframféranden. Det finns en del
forskningsartiklar som behandlar signaleffekter av ett bildframférande genom att studera
print och TV (ex. Dahlén et al. 2008; Ambler och Hollier 2004), men studierna ar alltfor
fa for att vi kan kdnna att en generell slutsats kan dras till ett ljudframférande. Vara
misstankar om att det finns mycket att tillféra forskningen gillande signaleffekter av olika
ljudframféranden styrktes ytterligare ndr vi diskuterade dmnet med var handledare Micael

Dahlén, professor vid Handelshégskolan i Stockholm.

3.2 Val av ansats
Vir studie var deduktiv da vi genererade ett antal hypoteser utifran befintlig teori. Syftet

med var studie var att finna samband mellan framférandet av ett reklambudskap med
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endast ljud och ett antal kommunikationseffekter varfér en studie av kausal karaktir
valdes (Malhotra et al. 2007). Vidare var vart mal med studien att testa vara hypoteser pa
ett stort urval respondenter och sedan dra slutsatser kring vart resultat med statistiskt
analysverktyg vilket ocksa motiverade vart val av en kausal ansats (Malhotra et al. 2007). I
enlighet med Malhotra et al. (2007) var ett kvantitativt angreppssitt att féredra ocksa
eftersom syftet med var uppsats var att kunna dra mer eller mindre generella slutsatser.
Slutligen var var studie experimentbaserad. Anledningen till detta val var att uppligget
tillit oss att halla allt annat i reklamerna identiskt och manipulera var oberoende variabel
”framforande av budskap” och mita effekten av manipulationen i likhet med Dahlén et
al. (2008). Uppldgget gav oss ocksi moijlighet att undersdka orsakssambanden under

relativt kontrollerade former (Malhotra et al. 2007).

3.3 Experimentdesign

Studien var upplagd som ett filtexperiment, vilket innebar att gruppen av respondenter
utsattes for experimentet i en verklig miljo (Malhotra et al. 2007) dir respondenten i vart
fall exponerades for undersékningen pa en banner pd hemsidan f6r webbradion till RIX
FM och Lugna Favoriter. Vi valde att anvinda oss av radioreklam i experimentet da vi ville
utesluta bildens paverkan och endast fokusera pa vad ljudframforandet signalerar.
Tillsammans med en kommunikationsbyrda skapades en ljudslinga som spelades nir
webbradion aktiverades for att uppmana radiolyssnare att delta i en undersokning om
radio frin Handelshégskolan. For att ytterligare uppmuntra till deltagande kunde man
som respondent vinna en espressomaskin vilket det informerades om pa bannern.
Varumirket pa espressomaskinen utelimnades dock for att minimera risken att firga
respondentens svar. For att komma till var undersdkning tryckte man pa bannern som
slumpmassigt linkade respondenterna vidare till en av de tva olika ljudslingorna och
enkdten. Ljudslingorna, som vi hade producerat i samarbete med samma
kommunikationsbyrd som nimndes ovan, bestod av en ljudfil som med exakt samma
budskap, musik och rést men med tva olika budskapsframforande illustrerade en reklam
for ett fiktivt varumirke. De deltagande fick sedan direkt svara pd en efterfoljande enkit.

Vi hade experimentet uppe i dtta dagar for att 6ka svarsfrekvensen.

3.3.1 Manipulation av oberoende variabel

Vir studie manipulerade framférandet av reklambudskapet i likhet med hur Ambler och

Hollier (2004) manipulerade reklamkostnad samt hur Dahlén et al. (2008) manipulerade
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kreativitet i reklam. Den huvudsakliga manipulationen i experimentet bestod som ovan
nimnts av att lata de tva grupperna av respondenter bli exponerade for tvé helt identiska
radiospotar, samma budskap och samma bakgrundsmusik, férutom att en grupp fick
lyssna pa det fiktiva varumirkets radioreklam dir budskapet pratas fram och en grupp
fick lyssna pa en radioreklam dir samma budskap sjongs fram. Dirmed tillits vi jimfora
reklam for samma varumirke med samma budskap men kontrollera f6r framforandet av

budskapet i de olika reklamerna.

3.3.2. Urval

Studien utférdes, som nimnts ovan, pa de som under testperioden lyssnat pa RIX FMs
och Lugna Favoriters webbradio. Bannern som linkade respondenten till undersékningen
lag pa webbradiosidan, vilket innebir att alla som svarat pa var enkit hade for avsikt att
lyssna pa radio via webben. Detta gav oss en attraktiv respondentgrupp med hansyn till
det amne och det medium vi underséker. Da bade RIX FM och Lugna Favoriter ir
rikstickande radiostationer dr chansen storre att vi erhallit ett representativt urval av
radiolyssnarna i Sverige an om vi endast hade haft en regionspecifik radiostation. En risk
med att ha experiment liknande vart dir man kan vinna ett pris for sitt deltagande dr att
manga respondenter endast gar in och kryssar i svarsalternativen snabbast méjligast f6r
att vinna priset. Detta har vi dock justerat i efterhand i rekommendation av Malhotra et
al. (2007) och eliminerat de respondenter som har kryssat i samma siffra genom hela

enkiten, vilket gav oss en mer irlig respondentbas.

Det slutgiltiga urvalet bestod av respondenter 1 dldrarna 12-70 ar, dir medeldldern var 38
ar. Totalt ingick 1392 giltiga respondenter i experimentet, varav 63 procent av dessa var
kvinnor och 37 procent var min. En trolig orsak till det kan vara att en storre del av
lyssnarna pa Lugna Favoriter dr kvinnor (Yannelos 2010). Dock vill vi understryka att
urvalet dr helt slumpmassigt allokerat dar vi inte har styrt i nagon man (férutom att vilja
vilka radiokanalers hemsida som fatt tillging till undersdkningen) vilka som har svarat pa
enkiten. Slutligen vill vi argumentera for att vart val av att anvanda oss av ett urval fran
Sveriges befolkning som lyssnar pa radio leder till att var studies resultat blir mer
generaliserbara dn om vi valt att utféra experimentet pa exempelvis endast studenter

(Peterson 2001).
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3.4 Forstudie till huvudstudien
For att uppnd en hog niva pa studiens experiment var det nédvindigt att gbéra en
noggrann research med tillhérande forstudier. Foljande avsnitt beskriver vart

resonemang kring val av produktgrupp, varumirke och reklamutformning.

3.4.1 Val av produktgrupp och varumirke

Da syftet med var uppsats var att jimfoéra reklam for samma varumirke med samma
budskap men kontrollera for vad framférandet av budskapet 1 de olika reklamerna fick
for effekter ansig vi att ett redan kint varumirke inte var limpligt for var studie. Vi
anvinde oss saledes oss av ett fiktivt varumirke. Detta dr en vanligt férekommande
metod i forskningsartiklar da man vill kontrollera for att det dr just framférandet som
leder till skillnad och inte vilka associationer respondenten har till varumairket tidigare
(Torn 2009). Valet grundades dirutover pa svarheten att som nyetablerat foretag na fram
med sitt reklambudskap i dagens harda konkurrens. Genom att anvinda oss av ett fiktivt
varumirke och siledes helt okint fér respondenterna kunde vi undersoka effektivitet i
lansering av nya varumirken och produkter.

Pa grund av tid och resursbrist hade vi endast mojlighet att producera ett par reklamer
och siledes kunde vi bara inkludera en produktgrupp. Dirmed blev vir forsta prioritet
att den valda produktgruppen som skulle inga 1 experimentet skulle vara en produkt som
sa manga respondenter som moijligt kunde tinkas veta nigot om. Mineralvatten valdes
som produktgrupp dirfor att den bade kan anses vara kind och relevant for vart urval av
respondenter (Kirmani 1997). Dessutom valdes denna produktgrupp ocksa for att
mineralvatten i sin enklaste form ér en produkt som dr svir att differentiera. Nér det inte
finns nagra stora skillnader mellan de faktiska alternativen i produktgruppen menar vi att
det blir dnnu mer uppenbart att det dr just val av marknadskommunikation som ger
upphov till skillnad i hur produkten wpplers samt vad man fir fér associationer till

varumirket i jaimférelse till konkurrenterna.

3.4.2 Val av radioreklam

Vidare var det viktigt att gbra experimentet trovirdigt for att respondenten skulle kinna
att reklamen de exponerades for faktiskt skulle kunna spelas i radio. Vi tog hjilp av
kommunikationsbyran Davinci Promotion AB som sedan 1993 dr specialiserade pa
radioreklam och har gjort reklamer f6r bland annat EM Mdabler och O’Learys. Vi berittade

vad vi amnade testa, och kom med hjilp av deras erfarenhet pa omradet tillsammans
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fram till hur de tva reklamspotarna skulle framforas. Efter nagra iterativa f6rsok nadde vi
ett resultat som bdde de och vi var ndjda Over att presentera. Sedan testade vi
radioreklamerna med efterféljande enkdt pa 20 respondenter for att kontrollera att

varumirket var okidnt samt att de intentioner vi hade om studien gick at ratt hall.

3.5 Genomforande av huvudstudien

3.5.1 Infor filtexperimentet

For att bist kunna studera och besvara studiens huvudsyfte, ville vi utféra testet 1 ett
medium dir ljudframforandet sattes i fokus utan paverkan fran visuella framféranden. Vi
tog darfor kontakt med MTG Radio eftersom de ir Sveriges ledande radiooperator och
nir sa stor del av befolkningen att de har en marknadsandel pa 65 procent av det
kommersiella lyssnandet 1 landet (TNS SIFO 20006) . Efter moten och besok stod det till
slut klart att vi kunde fa samarbeta med MTG Radio och fa moéijlighet att komma i kontakt
med radiolyssnare pa deras storsta radiokanaler RIX FM och Lugna Favoriter. Till skillnad
fran flertalet forskningsuppsatser inom marknadskommunikation som endast anvinder
sig av studenter som respondenter i sina undersékningar, mojliggjorde vart samarbete
med MTG Radio att vi erho6ll ett representativt urval av radiolyssnarna i Sverige. Som
niamnts tidigare Okar detta generaliserbarheten av vara resultat.

Vid experiment som var undersékning baserades pa, efterstravar man att kunna halla allt
annat lika i reklamerna férutom den variabel man vill kontrollera for. Till skillnad fran
experiment med print-reklamer som ar relativt litta att manipulera var fiktiv radioreklam
inte nagot vi sjilva kunde sitta ithop pa ett trovirdigt sitt. Sdledes var den stOrsta
svarigheten innan genomforandet av experimentet hur vi skulle kunna producera ny
radioreklam, anpassad just till vir manipulation. I utbyte mot att ta del av vara resultat
gick som nimnts kommunikationsbyran Davinci Promotion AB med pa att hjilpa oss med

reklamproduktionen.

3.5.2 Filtexperimentet

Nista steg i genomférandet av huvudstudien var att exponera radiolyssnare pa RLX FM
och Lugna Favoriter t6r var producerade fiktiva radioreklam. For att minimera risken att
samma respondent svarade flera ganger valde vi, efter Overliggning med en erfaren
programmerare, att spirra IP-nummer som redan deltagit i undersékningen.
Respondenterna blev dirutéver slumpmassigt utslussade via hemsidorna, vilket ar ett av

de sitt Malhotra et al. (2007) rekommenderar for att kontrollera for yttre paverkan.
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Respondenterna exponerades sedan for tva helt identiska radiospotar, samma budskap
och samma bakgrundsmusik, férutom att den ena gruppen fick lyssna pa en radioreklam
dar budskapet pratades fram och den andra gruppen fick lyssna pa en radioreklam dir
samma varumirkes budskap sjongs fram. Efter att ha lyssnat pa radiospotarna fick de
sedan direkt svara pa en enkidt med 18 fragor, dir en sessionsvariabel anvindes for att
garantera att man inte gick direkt in pa "skicka-sidan" utan att man fOrst gatt via

enkatsidan.

3.5.3 Enkitutformning

Da Jjudfiler skulle infogas i enkidten kunde vi inte anvinda oss av de vanliga
onlineverktyg for enkiter som finns pa marknaden. Istillet utformades var enkit
tillsammans med en programmerare for att enkiten fortfarande skulle vara reliabel da
ljud infogades. Enkiten bestod endast av strukturerade fragor dir vi anvinde slutna
svarsutrymmen i enlighet med Malhotra et al. (2007) for alla fragor férutom
demografifrigorna i borjan av enkiten dir respondenterna angav alder samt hur manga
timmar de lyssnade pa radio per vecka. For alla fraigor om reklamens egenskaper och
effekt valde vi att ha svarsalternativen pa ett intervall fran 1 till 7. Respondenten fick
vidare besvara olika pastiende eller frigor med hjilp av detta intervall med bipolira
svarsalternativ, exempelvis bra/diligt och seritst/oseriost. Detta matningsintervall dr en
viletablerad och flitigt anvind mitningsteknik ndr det kommer till marknadsanalys da
den tilliter flera olika typer av statistisk analys (Malhotra et al. 2007). For alla
undersokningsvariabler motsvarade ett lagt virde pa intervallskalan (1) en lag niva
(dilig/negativt intryck) och ett hogt virde (7) en hog niva (bra/positivt intryck) i enlighet
med rekommendationer av S6derlund (2005). Denna struktur var genomgaende for hela
enkiten. For hilften av vira undersdkningsvariabler anvindes flerfrigematt for att 6ka
reliabiliteten i enkidten (S6derlund 2005), dir de index som hade ett Cronbachs alpha

over 0,7 accepterades(Séderlund 2005; Peterson 1994).

Foljande variabler undersoktes i enkiten:

Kreativ: For att underséka om reklamen uppfattades som kreativ anvindes enfragematt
pa kreativitet och alltsd anvinde vi oss av patret kreativ/¢f kreativ. Detta dr det enklaste
sittet att mita kreativitet pa och har anvints av bade Stone, Besser och Lewis (2000)

samt Dahlén et al. (2008).
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Resurser: For att kunna mita huruvida respondenterna upplevde att foretaget bakom
reklamen hade lagt ner mer resurser pa sina kunder stillde vi frigorna Jag uppfattar
kostnaden bakom relamkampanjen som (hig/ lig) och Jag uppfattar det som att foretaget har lagt ner
tid och energi pa rekelamen (stammer helt/ stammer inte alls) 1 enlighet med tidigare
forskningsrapporter inom dmnet (Hornik 1980; Kirmani och Wright 1989; Homer 1995;
Ambler och Hollier 2004). Vid indexering hade de en Cronbachs alpha pa 0,768.

Konstnirlig:

Liksom kreativitet valde vi att anvinda ett enfragematt for att mita konstnarlighet och
stiallde respondenten infor pastdendet ifall reklamen uppfattades som konstndrligt/ ¢f
konstndrligt. Diarmed definierar vi 1 likhet med flera aldre forskningsrapporter inom detta

imne konstnirlighet som konst i betraktarens 6ga (Bourdieu and Darbel 1997; Dewey

1989).

Seriositet:
For att testa hur pass seriost varumarket uppfattas, kom vi i radslagning med var
handledare Micael Dahlén fram till att ett enfraigematt, dir respondenten stalldes infor

pastdendet hur seridst/ oseridst varumirket som helhet upplevs, var det bista alternativet.

Kvalitet:

For att mita respondenternas instillning till produktkvalitén anvinde vi oss av ett
enfraigematt likt Dahlen et al. (2008) for att fa en uppfattning om den generella kvalitén
pa produkten. Frigan vi stillde var om respondenten trodde produkten var Bdttre/ Samre

an genomsnittet.

Varumirkesintresse:

For att mata varumirkesintresset anvinde vi oss av ett flerfrigematt rekommenderat av
Machleit, Allen, och Madden (1993) dir respondenten fick stimma in pa féljande
pastaenden: Jag dr nyfiken pa [varumdrket], Jag skulle vilja veta mer om [varumdrket] samt Jag

tycker [varnmdrket] dr spannande. Indexeringen gav ett Cronbachs alpha pa 0,958.

Varumairkesattityd:
For att se vilken attityd respondenterna fick till varumirket efter att ha lyssnat pa

radiospoten anvinde vi oss av ett val etablerat flerfragematt, dir respondenten fick ta
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stillning till foljande pédstienden om varumirket: fycker om/tycker inte om, bra/ddlig samt
positiv/ negativ (t.ex. Sédetlund 2001). Ett index skapades med ett Cronbachs alpha pa
0,945.

Képintention:
Kopintentionen mittes genom ett av Séderlund och Ohman (2003) rekommenderat matt
pé intention. Vi lit respondenterna ta stillning till féljande tva péastienden: Jag vill prova

[produkten] och Jag vill kipa [produkten]. Cronbachs alpha vid indexeringen var 0,943.

3.6 Analysverktyg

Efter vi hade samlat in vdra enkiter analyserades svarsdata med hjilp av
statistikprogrammet SPSS. For att testa studiens hypoteser anvinde vi oss frimst av
oberoende t-test och i de fall det behdvdes av en multipel regressionsanalys. Vidare
accepterades endast resultat i samtliga analyser med en signifikansnivda mindre dn fem

pfOCCI’lt.

3.7 Studiens tillférlitlighet

Reliabilitet.

Reliabilitet avser hur mycket det virde man observerar avviker fran det verkliga virdet pa
grund av slumpmissiga matfel (Malhotra et al. 2007, S6derlund 2005). For att resultatet
fran var studie skulle anses reliabelt borde alltsd flera matningar inom ramen for var
studie dra 4t samma hall. Férst genomférdes en grundlig genomgang av tidigare litteratur
for att finna viletablerade matt i teorin som undersokte samma dimensioner av vad vi
onskade testa i var undersokning. Vidare dr en av de vanligaste ansatserna for att skatta
reliabilitet att stalla snarlika fragor vid samma tillfalle (S6derlund 2005). Dirfor stillde vi
ett antal liknande frigor med samma teoretiska egenskap i enkiten med avsikt att erhélla
ett ssmmanfattade index. Reliabilitet kan ocksa sikerstillas 1 termer av intern konsistens.
Saledes accepterade vi endast sammanslagna matt med ett Cronbachs alpha 6ver 0,7 f6r
att forsikra intern konsistens i enlighet med rekommendationer frin Peterson (1994)
samt Soderlund (2005) (se detaljerad beskrivning av inkluderade matt under 2.5.3).
Cronbachs alpha mitte mellan 0,768 till 0,958 f6r vira index vilket indikerar enligt
Soderlund (2005) att de matt vi har slagit samman fangar in ungefiar samma egenskap och

uppnir en tillfredsstallande intern konsistens.
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Validitet.

Nir man uttrycker validitet 1 en studie innebir det de inkluderade undersokningsmatten i
studien ar befriade fran bade slumpmaissiga och systematiska matfel och siledes att man
miter det som man faktiskt avser mita (Malhotra 2007; S6derlund, 2001). Det ér viktigt
att inte dra slutsatser om validitet f6r en hel studie, utan att analysera varje matt fOr sig
(Soderlund 2005). Sdledes valde vi att dela upp de inkluderade matten i tva grupper for

att mer detaljerat kunna diskutera deras niva av validitet;

Matt for varumirkesassociationer. Som nimndes ovan, genomférdes en grundlig
granskning av tidigare litteratur f6r de fragor som vi avsdg att mita i var undersckning.
Varje matt utviarderades enskilt till vilken grad de kunde tdnkas forklara och ticka
egenskapen som vi avsdg att mita. Dessutom anvinde vi oss av flerfraigematt for att mita
nedlagda resurser. Dessa tva metoder dr rekommenderade att anvinda for att stirka
innehallsvaliditeten for matten (Soderlund 2005). Vidare utvirderade vi i efterhand
rimligheten av de observerade resultaten. Alla tre variabler f6r varumarkesassociationer;
nedlagda resurser, kreativitet och seriositet korrelerade positivt med de inkluderade
effektivitetsmatten. Da nedlagda resurser och kreativitet uppférde sig enligt teorin ansig
vi oss ha erhallit en tillfredsstillande nivd av nomologisk validitet. (Malhotra 2007,
Soderlund 2005) Seriositet diremot hade inte tidigare inkluderats i samband med ovan
nimnda teori varfor vi inte kunde siga nigot om den nomologiska validiteten pa detta
fraigematt. De enfrigemitt som inkluderades i1 enkiten har anvints 1 tidigare studier eller

accepterats i radslagning med var handledare Micael Dahlén.

Effektivitetsmatt. Dessa matt utvirderade ocksa grundligt till vilken grad de kunde
tyckas forklara och ticka egenskapen som avsags mitas. For effektivitetsmatten;
varumirkesattityd, —varumirkesintresse samt kopintention anvindes  dessutom
viletablerade flerfragematt vilket antyder en hog innehéllsvaliditet (Séderlund 2005).
Dessa matt uppvisade ocksa en hég konvergent och nomologisk begreppsvaliditet nir de
sattes 1 forhallande till varandra samt hur de uppforde sig i férhéllande till de inkluderade
varumirkesassociationerna. Vi anvinde inte flerfrigematt vid effektivitetsmattet
uppfattad kvalitet men mattet har anvints i tidigare litteratur och kan enligt diskussion
med var handledare Micael Dahlén anses rakt pa sak. Denna variabel betedde sig ocksa i

enlighet med teorin och korrelerade positivt med nedlagda resurser och kreativitet.
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Siledes bor den nomologiska validiteten dven for detta matt kunna anses

tillfredsstillande hog.
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4. Resultat och Analys

I detta avsnitt har vi for avsikt att rapportera och analysera de resultat vi har funnit utifran stillda
hypoteser, for att se vilka signaleffekter ett reklambudskaps framforande har pa ett varumdirke och dess
produkt. Vidare vill vi se vilka effekter de i sin tur har pa effektivitetsmatt som produktkvalitet,

varumdrkesattityd, varumdrkesintresse och kdpintention.

4.1 Signaleffekter av framférandet av reklambudskapet

Figur 4.1 askadliggér de hypoteser vi i teoriavsnittet stillde upp for att studera olika
varumirkesassociationer som  uppstir hos konsumenten vid variation av
reklambudskapets framférande. Vi ansdg detta relevant att studera eftersom positiva
varumirkesassociationer sidgs stirka varumirket vilket Okar chansen att bli vald vid
kopprocessen (Keller och Hoeffler 2003). Vi jamforde tva olika framféranden; ett nar
reklambudskapet sjungs fram och ett nir reklambudskapet pratas fram. De olika

reklamerna inneholl som tidigare forklarats samma varumirke, budskap och musikinslag.

Kreativitet
-

H1

\

Reklambudskapets

H2 [ Nedlagda resurser
framférande

H3 3

A [ Seridst varumirke

Figur 4.1 Uppstillda hypoteser for effekterna av ett reklambudskaps framférande

Vi undersékte samtliga hypoteser genom att jaimféra medelvirden som vi fatt fran ett
oberoende t-test, och alla hypoteser med en signifikansniva hogre dn fem procent

forkastades.

4.1.1 Reklambudskapets framférande signalerar kreativitet

Som tidigare resonerats i teoriavsnittet stillde vi hypotesen att reklambudskapet som
sjungs fram borde uppfattas som mer kreativt 4n om det pratas fram. Vi fann det
intressant att testa kreativitet da tidigare forskning bland annat funnit stod for att kreativa
reklamer gor konsumenten mer uppmairksam och intresserad av reklamen vilket dirmed

underlittar deras informationsintag och kopintention. Vi fann féljande resultat:
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Sjunga Prata Differens Signifikans
Kreativt 3,00 3,77 0,22 0,006
o= Totalt 1392 varav 700 st var singrellamen och 692 5t var pratreklamen
Sippifikans: * p < 005 ** p < 001; *** p < 0.001

I enlighet med vad vi misstinkte uppstod signifikanta skillnader mellan de tva olika
reklamframforandena. Reklamen dir reklambudskapet sjongs fram ansigs vara mer

kreativ dn reklamen dér budskapet pratades fram.

HT1: Att sjunga fram ett reflambudskap wuppfattas som mer Rreativt dn om man pratar fram

reklambudskapet > ACCEPTERAS

Eftersom tidigare studier (Dahlén 20006; Till och Baack 2005; Smith och Yang 2004;
Goldenberg et al. 1999) argumenterat for att kreativitet dr en av de viktigaste
bestandsdelarna for att foretag ska lyckas na fram med sitt reklambudskap, fann vi det
hogst intressant att singreklamen ansdgs mer kreativ. Vi kommer emellertid senare i
resultatavsnittet att redogora for vilken effekt reklambudskapsframférandet haft pa olika

effektivitetsmatt fOr att inte limna nagot at slumpen.

4.1.2 Reklambudskapets framférande signalerar nedlagda resurser

Liksom Dahlén et al. (2008) resonerade att kreativa reklamer borde anses ha lagt ner mer
tid och pengar pa sin reklam dn 7vanlig” reklam, hypotiserade vi att en reklam dir
reklambudskapet sjungs fram ocksa bor anses mer resurskrivande dn en reklam dir

budskapet bara pratas fram. Vi erholl foljande resultat:

Sil‘l.‘ll.gﬂ Prata Differens Signiﬁlmns
Resurser 412 3,97 0.15 0,023%
n=Totalt 1392 vaav 700 st var singreklamen och 692 st var patreklamen
Sipmifikans * p < 003, = p < 0.01; *** p < 0.001

Resultaten visar sdledes att nedlagda resurser bakom reklamen anses hégre nir budskapet
sjungs fram dn nir budskapet pratas fram. Genom att ligga ner mer energi och pengar pa
sin marknadskommunikation siger teorin att varumirket dirmed uppfattas som mer
sjalvsikert och Overligset andra varumirken (Ambler och Hollier 2004), vilket har visat

sig ha effekt pa upplevd produktkvalitet och varumirkesintresse (ex Dahlén et al. 2008).
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H2: Att sjunga fram ett reklambudskap leder til] att foretaget uppfattas ba lagt ner mer resurser janmfort
med di reklambudskapet pratas fram 2> ACCEPTERAS

4.1.3 Reklambudskapets framférande signalerar konstnirlighet & seriositet

Vi argumenterade i teoriavsnittet att sjunga fram ett reklambudskap torde uppfattas som
mer konstnirligt da sang liksom definitionen av konst ar mer uttrycksfullt och skapande
an vad prat dr. Vidare utgick vi fran teorin The Art Infusion Effect (Hagtvedt och Patrick
2008) om att forekomsten av konst i reklam har en positiv 7spill over’-effekt pa
varumirken och produkter. Bland annat har konst genom tiderna associerats med status
och ett seriost intryck, varfor vi stillde hypotesen att det torde gilla varumirket vi

undersoker ocksa. Vi fann foljande resultat.

Sjunga Prata Dhfferens Sigmifikans
Sendst 4,36 419 0,17 0,02+
n= Totalt 1392 vamv T00 st var ﬁu.gr:e}s]_u:au och 692 st var patreklamen
Sipnifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001

I enlighet med teorin The Art Infusion Effect ansags varumarket som helhet mer seriost da
reklambudskapet sjongs fram dn da det pratades fram. For att sikerhetsstilla att det
faktiskt fanns ett samband mellan konstnarligheten i reklamen och varumirkets seriositet
utférde vi en linjir regressionsanalys dir vi fann pa en nollprocentig signifikansniva att
26 procent (justerat R?) av seriositeten i varumirket férklarades av konstnirligheten i
reklamen (3=0,473). Vi fann ocksd att singreklamen med signifikans ansdgs mer

konstnirlig 4n vad pratreklamen ansags.

Sjunga Prata Differens Signifikkans
Knnstniir]ia,:'t 374 355 0,19 0,02+

¥

n= Totalt 1392 vamw 700 st var _aau.gnehh".:au och 692 st var pratreklamen
Sigpifikans: * p < 005~ p < QW0+ p < 0.001

H3: At sjunga fram ett reklambudskap signalerar att varumdrket dr mer seridst i jamforelse med om

budskapet pratas fram 2> ACCEPTERAS
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4.2 Foljden av reklambudskapets framférande pa effektivitetsmatt
Figur 4.2 visar en utvecklad version av Figur 4.1 dir enda skillnaden ar att vi har lagt till
de hypoteser som behandlar huruvida reklambudskapets framférande paverkar

effektivitetsmétten  produktkvalitet, — varumairkesattityd, varumirkesintresse  och

képintention.
_\ H4
Kreativi ) L Produktkvalitet
e Kreativitet
H1
Hs ™
Reklambudskapets 0 oo [ Nedlsgda resurser A { Varumirkesattityd

framférande

-

N l Varumirkesintresse

~

Sk [ Seri6st varumirke

H7

L Képintention

Figur 4.2 Uppstillda hypoteser for effekterna av ett reklambudskaps framférande samt deras paverkan pé effektivitetsmatt

For att forst forsikra oss om att det fanns ett statistiskt samband mellan de
varumirkesassociationer som reklambudskapets framférande har sint ut och

effektivitetsmatten borjade vi med att gora en multipel linjar regressionsanalys:

Kreativ B-virde Resurser B-virde Serids B-virde Justerat R2

Produktvalitet 0,124%%* 0,17 8%k 0,269%** 0,370
Varumiirkesattityd 0,353 %%* 0,147 %** 0,554%%% 0,743
Varumirkesintresse 0,381%** 0,295%%% 0,418%*% 0,507
Képintention 0,332%%* 0,290%%3* 0,433%+* 0,425

n= 700 st exponerad for sangreklamen

Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; ** p < 0.001

Utifran ovanstiende regression kan forst och frimst konstateras att det foreligger ett
statistiskt samband mellan varumirkesassociationerna och effektivitetsmatten da alla
varumirkesassociationerna uppvisar en signifikant paverkan med en signifikansniva pa
noll procent. Vad giller produktkvalitén visar var regression att den forklaras till 37
procent av de varumarkesassociationer vi har testat. I likhet med tidigare studier finner vi
att mer nedlagda resurser (ex Dahlén et al. 2008) och reklamens konstnitlighet via
seriositeten i varumirket (Hagtvedt och Patrick 2008) péaverkar mattet mest.
Regressionen pavisar vidare att varumirkesattityden hos dem som exponerades for

reklamen dir budskapet sjongs fram kan forklaras till 74,3 procent av var modells
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varumirkesassociationer. Saledes bekriftas Kellers (1993) teori om att varumarkesattityd
péaverkas av varumirkesassociationer. Vid regressionen gar ocksa att utlasa det faktum att
varumirket uppfattas som seriost (3=0,554) samt att reklamen uppfattas som kreativ

(8=0,353) av respondenterna har den storsta paverkan pa varumirkesattityden.

Vidare uppvisade de oberoende variablerna ett forklaringsvirde pa 50,7 procent av
effektivitetsmattet varumirkesintresse. Som vi 1 teoriavsnittet hidvdade visade
regressionen att alla variabler hade ett hogt forklaringsvarde men det som forklarade
varumirkesintresset mest var hur pass seriost varumarket uppfattades. Seriositeten for
varumirket grundades sig i reklamens konstnirlighet enligt teorin om The Art Infusion
Effect. Det faller sig naturligt att om ett varumirke verkar mer seridst och nagot att lita pa,
tror man mer pa produkten och intresset av varumirket okar. Regressionen stédde ocksa
detta resonemang da seriositeten foérklarade produktkvalitén mest (3=0,269). Liksom
forskare innan oss (ex Dahlén et al. 2008; Kirmani och Rao 2000) fann vi dessutom stéd
for att nedlagda resurser hade en stor paverkan pa varumirkesintresset med $=0,295.
Samtidigt finner vi underlag for var argumentation i tidigare avsnitt att kreativitet i reklam
torklarar hur nyfiken man blir pa varumirket da regressionen visade ett betavirde pa
0,381 av varumirkesintresset. Slutligen uppnar var modell ett justerat R* virde pa 0,425
for den beroende variabeln  kopintention och  saledes  forklarar  vara
varumirkesassociationer 42,5 procent av képintentionen hos respondenterna. Aven hir
uppvisade alla oberoende variabler ett hogt forklaringsvirde av képintentionen, med ett
betavirde pa minst 0,29. Ovanstdende regressionsmodell kommer att sta som forklaring

till nedanstdende hypoteser och resultat.

Vidare undersoktes hypoteserna i kommande avsnitt pa samma sitt som tidigare genom
att jamféra medelvirdena fran ett oberoende t-test. Hypoteser som hade en

signifikansniva 6éver fem procent férkastades.

4.2.1 Reklambudskapets framférande signalerar produktkvalitet

Eftersom flera forskare har funnit positiva samband mellan nedlagda resurser och
produktkvalitet (Dahlén et al. 2008; Ambler och Hollier 2004; Kirmani och Rao 2000;
Kirmani och Wright 1989), blev det naturligt for oss att studera detta samband inom

signalteori dven pa val av reklamutférande. Dessutom hypotiserade vi att konstnirlig
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reklam enligt The Art Infusion Effect skulle signalera produkter av battre kvalitet. Foljande

resultat erholls:

Sjunga Prata Differens Signifikans
Kvalitet 432 420 0,12 0,034+
n=Totalr 1382 vamv T00 st var singreklimen och 692 st Tar pomeklimen
Sypifieans: * p << 005 ** p < 0.01; *** p < 0.001

Regressionen vi gjorde tidigare gav indikationer pa att konstnirligheten i reklamen via
varumirkets seriositet hade mer effekt pa upplevd produktkvalitet 4n vad kreativiteten i
reklamen hade. Men f6r att ytterligare fortydliga detta utférde vi en multipel linjar
regressionsanalys ddr vi hade med konstnirligheten som oberoende variabel istillet for

seriositeten. Vi fann foljande resultat:

Resurser Konstnirlig
S-viirde reldam 3-virde Justerat Rz
Produltlovalitet 0.204#=+ (. 260+ 0.303

n= 700 5t exponerad £r siu.g;ehamen
Signifilans: * p < 005 ** p < 0.01; *** p < 0.001

Som regressionen visar, forklarar de tva varumirkesassociationerna pa nollprocentig
signifikansniva 30,3 procent av produktkvalitén da reklambudskapet sjungs fram. Vidare
ges en indikation pa att konstnarligheten 1 reklamen har ett storre forklaringsvirde dn vad
nedlagda resurser har pa produktkvalitén, vilket 4r intressant da det tidigare inte har

testats att konstnérligt framfirande kan ha en effekt pa produktkvalitén.

H4: Att sjunga fram ett reklambudskap leder till att foretagets produkt anses ha hogre kvalitet jamfort
med di reklambudskapet pratas fram 2 ACCEPTERAS

4.2.2 Varumirkesattityd

Teorin  argumenterar for att om man som konsument fir positiva
varumarkesassociationer kommer detta sedan leda till en positiv varumirkesattityd. Da vi
hypotiserade i avsnittet om kommunikationssignaler att ett reklambudskap som sjungs
fram skulle ge stérre positiva varumirkesassociationer 4n om budskapet pratas fram,
ansag vi oss ha anledning att fOrvinta oss att varumirkesattityden fér denna typ av

framforande ocksa skulle uppna en starkare varumarkesattityd.
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Vi erholl foljande resultat:

Sju.nga Prata Differens Sign.iﬁ.kans
Varumiirkesattityd 420 410 0,10 0,11
o= Totalt 1382 varav 700 st var singrellamen och 682 st var pratreklamen
Signifilans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001

I motsats till vara forvintningar foreligger det ingen signifikant skillnad mellan
varumarkesattityd for om reklambudskapet framfors med sang eller prat. Detta kan helt
enkelt forklaras med att de respondenter som lyssnade pa budskapet som sjongs fram
inte fick tillrickligt stark varumirkesattityd for att skilja sig frin den andra
respondentgruppen. Aven om budskapet som sjungs fram visade sig signalera en hégre
niva av kreativitet (0,22**), nedlagda resurser (0,15%) och seriositet (0,17*) dn om
budskapet sjungs fram kan det hinda att en enda exponering av reklamen inte var
tillrackligt for att uppnd skillnader. Trots att skillnaden 1 varumirkesattityd mellan de
olika framférandena av budskapen inte ar signifikant indikerar dock resultaten en storre
positiv  effekt pd varumirkesattityden ndr budskapet sjungs fram. Men da

signifikansnivan ar for hog saknas det tillrickligt underlag for att forklara H5:

H5: Att sjunga fram ett budskap leder till en hogre varumdrkesattityd i jéamforelse med att prata fram
ett budskap 2 SAKNAR UNDERLAG

4.2.3 Intresse och nyfikenhet av varumirket

Den storsta fienden 01 efablerade varumirken idag dr forutsigbarhet och att konsumenter
forlorar intresset for varumarket (Machieit, Allen och Madden 1993). Vi argumenterade
tidigare fOr att denna onda spiral har blivit minst lika viktigt f6r nyetablerade varumirken
da det idag lanseras 20 000 nya produkter av konsumentféretag per ar (Thomas och
Sekar 2008). Det ir inte sdledes lingre sikert att man blir intresserad och nyfiken bara f6r
att produkten eller varumdrket dr nytt. Dd vi férvintade oss att sjunga fram ett
reklambudskap skulle signalera en hégre niva av kreativitet, konstnirlighet och nedlagda
resurser forvintade vi oss att dessa signaleffekter i sin tur skulle leda till att varumairket
ocksa uppfattas ha nagot intressant att erbjuda och att man dirfér skapar en nyfikenhet

och ett intresse for varumirket. Féljande resultat erholls:
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Sjungn Prata Differens Sign.iﬁ.kans

Varumiirkesintresse 3,34 3,10 0,24 0,009

o= Totalt 1392 vav 700 st var sinpreklamen och 692 5t var pratreklamen
Signifilkans: * p < 0.03 * p = 0.01; *** p = 0.001

Ovanstaende resultat visar mycket riktigt en signifikant skillnad och att de respondenter
som exponerats for reklambudskapet som sjungs fram blir mer intresserade och nyfikna
pa varumirket dn de respondenter som exponerats for budskapet som pratas fram.
Forklaringen till detta resultat kan dels utlisas ur regressionsmodellens resultat dir var
modells ~ varumarkesassociationer alla  hade en  signifikant  paverkan  pi
varumirkesintresset och tillsammans foérklarade 50,7 procent, samt att samtliga vara
hypoteser om att var och en av varumirkesassociationer skulle vara hogre for
reklambudskapet som sjungs fram kunde accepteras. Sammanfattningsvis kunde HG6

accepteras:

H6: Att sjunga fram ett budskap leder till ett stirre varumarkesintresse i jamforelse med att prata fram
ett budskap > ACCEPTERAS

4.2.4 Kopintention

Da varumirkesattityd i teori har visats sig ha en positiv korrelation till képintention
(Séderlund och Ohman 2003; Notani 1998) samt att kreativa reklamer ocksi
argumenterats Oka viljan att kbpa ett varumirkes produkter (Lethagen och Modig 2009;
Ang och Low 2000) vintade vi oss att kdpintentionen skulle bli hégre da budskapet

sjongs fram. Vi erholl foljande resultat:

Siu.ngﬂ Prata Differens Sign.iﬁ_kans

EKspintention 3,63 341 022 0,02%

n= Totalt 1392 vamv 700 st var _\au.g:ekhmau och 602 =t var peatreklamen
Signifileans: * p < Q.05 * p < 0.01; *** p < 0.001

I linje med vad vi hade foérvintat oss uppstod en hégre kopintention da reklambudskapet
sjongs fram dn det da det framfoérdes pratandes. Da vi i teoriavsnittet hypotiserade att
positiva varumarkesassociationer borde héja varumarkesattityden som i sin tur borde ha
positiv effekt pa kopintentionen, blir de resultat vi hittills funnit sarskilt intressanta. Trots
att det saknas underlag for att beskriva hur budskapets framférande paverkar

varumarkesattityden observerar vi dnda en signifikant skillnad i képintention pa 0,22
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enheter. Men denna skillnad kan istillet forklaras av att singreklamen signalerar
kreativitet, som férutom ovan nimnda studier, har visat géra kunden mer uppmarksam
och intresserad (Smith et al. 2007 och 2008) Vidare signalerade sangreklamen bittre
produktkvalitet, vilket ocksa kan forklara en stérre kopintention. Detta resonemang

ledde till att var sista hypotes H7 accepterades:

H7: Att sjunga fram ett budskap leder till en storre kipintention i jamforelse med att prata fram ett
budskap > ACCEPTERAS

Viirt att ndmna dr att de differenser som uppstitt vid manipulationen ir den skillnad som
uppkommit efter endast e# reklamexponering och saledes vill vi argumentera for att
effekten torde kunna bli dnnu storre i1 verkligheten dd man nistan 1 uteslutande fall
exponeras for samma reklam fler 4n en gang.

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att alla hypoteser kunde accepteras utom en, vilket

illusteras 1 Figur 4.3 hir nedan.

N\ H4

) l Produktkvalitet ]

Kreativitet

.-47[
HI1

N\

Reklambudskapets
framférande

H2 —p [ Nedlagda resurser

-

[ Varumiirkesintresse

-

H3

A [ Seriost varumirke

H7

L Képintention

Figur 4.3 Accepterade hypoteser och hypoteser som saknar underlag
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5. Diskussion

5.1. Diskussion och kritik av studiens resultat

Resultatet vi fann 1 féregaende avsnitt ger oss starkt underlag fOr att dra slutsatsen att
sjunga fram ett reklambudskap leder till mer positiva signaleffekter 4an om det pratas
fram. Innan vi borjar diskutera vad detta resultat innebdr och vad det far fér praktiska
implikationer vill vi forst diskutera om dessa resultat uppkommit endast av var

manipulerande variabel eller om andra faktorer kan ha spelat roll.

Det faktum att respondenterna fick lyssna pa radioslingorna pa en hemsida och alltsd inte
tillsammans med annan radioreklam gjorde att radioreklamerna séiledes inte utvirderades
1 sin verkliga kontext. Detta innebar att den skillnad vi har observerat méjligtvis kan ha
paverkats av att respondenten fick lyssna pa reklamen utan det brus som finns i
verkligheten. Denna typ av uppligg skulle siledes resultera i att det blev littare att
paverka kommunikationseffekter for varumidrket. Dock vill vi argumentera for att
uppligget 1 vart experiment var identiskt for bdda reklamerna och dirmed borde
skillnaden i effekt ocksa uppsta i verkligheten. Da teori har visat att reklam som ar sticker
ut 1 jamforelse mot annan reklam 4r mer effektfull och littare uppmarksammas av
konsumenter (Dahlén 2006; Till och Baack 2005; Smith och Yang 2004; Goldenberg et
al. 1999) har vi underlag att forvinta oss att skillnaden i effekt till och med skulle bli
storre fOr ett reklambudskap som sjungs fram i riktig radio. I verkligheten skulle de olika
typerna av framférande sittas i relation till annan radioreklam pa marknaden och dir ér

reklamer dir budskapet pratas fram 6verrepresenterade (Bacoccoli 2010).

Vidare hade vi i efterhand girna sett att vi hade kunnat kontrollera produktionen av
radioreklamerna ytterligare. Da vi strivade efter att hélla allt férutom framférandet
identiskt och siledes ville halla andra faktorer som budskapstext, rytm och musik lika fick
versionerna anpassas efter dessa faktorer. Radioreklamen dir budskapet pratas fram kan
ddrfor eventuellt ha uppfattats som en aning avvikande fran traditionella radioreklamer
dir budskapet pratas fram, eftersom det skulle passa in med musiken och texten. Men vi
vill dock betona att ifall denna avvikelse har uppfattats i experimentet har detta bara
underskattat vart resultat. Denna avvikelse skulle innebéra att reklamen dér budskapet
pratas fram 1 sa fall, aven om marginellt, ocksa uppfattas frainga normen av radioreklam
och saledes skulle detta innebira storre effekter for pratversionen dn vad som skulle ha

observerats i vekligheten. Alltsa kan vi snarare dra slutsatsen att signifikanta skillnader
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uppstod i experimentet #v#s den diskuterade avvikelsen vilket pekar pa styrkan av vart

resultat.

Givetvis var var ambition med uppsatsen att kunna dra sa generella slutsatser som
mojligt av resultatet. Ett Onsketinkande hade dirfor varit att exponera vara 1392
respondenter for fler produktgrupper och varumirken dn en/ett i experimentet. D var
uppsats manipulerar framférande av reklambudskap blev ett krav att vi producerade egen
radioreklam for att uppna tillfredsstéillande niva av manipulationskontroll. Saledes blev
var ambition tyvirr inte mojlig resurs- och tidsmissigt. Dock vill vi argumentera i
enlighet med Kirmani (1997) att den valda produktgruppen mineralvatten ir en av de
mest neutrala och dirmed minimerade vi att respondenternas svar firgades av typ av
produkt i reklamen. Men vi vill dnda betona att resultaten bor generaliseras med

torsiktighet nir det kommer till andra produktgrupper.

5.2 Slutsats

Med utgangspunkt i hur svart det ar for foéretag idag att fa konsumenterna att
uppmirksamma deras produkt, blir det viktigt att forsta vad det d4r man som fOretag
kommunicerar till sina kunder. Var uppsats hade som syfte att studera vad tva olika
budskapsframféranden 1 radioreklam signalerar till konsumenten och vilka
varumirkesassociationer som diarmed uppstar. For att ytterligare klarligga signalernas
betydelse studerade vi dven hur dessa varumirkesassociationer paverkade traditionella
nyckelmatt rérande reklameffektivitet sdsom produktkvalitet, varumirkesattityd,
varumirkesintresse och kopintention. Vi fann att det 1 jimforelse med att prata fram sitt
reklambudskap uppstir mer positiva varumirkesassociationer nir man istillet sjunger
fram budskapet. Dessutom hade sangreklamen storre effekt pa effektivitetsmatten
produktkvalitet, varumarkesintresse och képintention. Dessa iakttagelser ir intressanta da
det verkar ge en extra hivstang till reklamen och varumirket att sjunga fram budskapet
an att prata fram det, och dirfér borde ge féretagen incitament till att viga mer. Djupare

diskussion kring detta f6ljer har nedan dér vi ndrmare kommer att besvara vart syfte.

5.2.1 Reklambudskapets framforande paverkar varumirkesassociationer

Som diskuterades i teoriavsnittet dr de signaler som fOretaget sinder ut via sin
marknadsfoéring viktiga da dessa signaler dr det enda konsumenterna har att ga pa nir de
bygger sig en uppfattning om varumirket och produkten (Dahlén et al. 2008; Ambler
och Hollier 2004; Kirmani och Rao 2000; Kirmani 1990; Kirmani och Wright, 1989). Det
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ar omojligt for en konsument att testa alla produkter pa marknaden och darfor guidar
istallet dessa signaler dem till vilken produkt de ska vilja. Vart experiment gav resultat
som visade signifikanta skillnader mellan sing- och pratframférandet pa de olika
varumarkesassociationerna. Sjunger man fram sitt reklambudskap sinder det ut signaler
att reklamen dr mer kreativ, vilket i ett otal studier har visat sig vara positivt for att
varumirket ska na fram till konsumenten och dven bli higkommet. Vidare visade
resultaten att varumirket ansigs mer seriést om reklamen sjongs fram. I enlighet med
The Art Infusion Effect (Hagtvedt och Patrick 2008) beror det pa att reklamens
konstnarlighet har en paverkan pa hur produkten och varumirket uppfattades. En
regressionsanalys stddde sambandet mellan konstnirligheten 1 reklamen och hur seridst
varumirket uppfattades. Vi finner detta intressant eftersom bade MTG Radio och Davinci
Promotion AB uttryckt att fOretag i verkligheten séllan vagar testa att gbra ndgot som

’faller utanfér ramen” med risk att uppfattas som oseriosa.

En annan mycket viktig varumirkesassociation som vi fann stdd for var starkare i
sangreklamen var hur mycket resurser som hade lagts ner pa reklamen. Eftersom
nedlagda resurser enligt handikapprincipen (ex. Ambler och Hollier 2004) signalerar att
foretaget ar mer sjilvsikert och Overligset andra varumirken dr denna iakttagelse
intressant eftersom kostnadsskillnaden bakom de reklamer vi tillverkade inte 4r speciellt
stor. Nu testade inte vi vad respondenterna trodde var den exakta kostnadsskillnaden
mellan de olika reklamerna, men vi vill argumentera for att det dr mer virt att signalera
att man lagt ner mer resurser nir man vil ligger ner resurser pa marknadsféring dn att
vara dumsnal och bara se till vad reklamkampanjen kostar i monetira termer.
Sammanfattningsvis har vi i var studie funnit stoéd for att det spelar roll hur man viljer att
framfora sitt budskap i sin reklam, da en reklam dir du sjunger fram ditt budskap 6kar

varumarkesassociationer som reativitet, Ronstndrlighet & seriositet samt nedlagda resurser.

5.2.2 Foljden av reklambudskapets framférande pa effektivitetsmatt

For att uppsatsen skulle fa extra tyngd samt ge en idé till forskare och praktiker om hur
olika budskapsframféranden i radio kan spela roll pa erkdnda effektivitetsmatt i reklam,
hade vi ocksda for avsikt att testa reklamerna pa produktkvalitet, varumarkesattityd,
varumirkesintresse och kopintention. Tyvirr fann vi inga signifikanta resultat (11-
procentig  signifikansnivd) pa huruvida varumirkesattityden skilide de olika
framférandena at. Det var trkigt 1 den bemirkelsen att var hypotisering hade foljt den

viletablerade wikromalskedjan, om att positiva varumirkesassociationer leder till battre
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varumirkesattityd som i sin tur leder till hogre kopintention. Men det dr samtidigt
intressant eftersom det visar sig att budskapsframforandet inte foljer den teorin in i
minsta detalj. Istillet visar det sig att reklamens kreativitet och konstnirlighet skapar vissa
signaleffekter som till exempel stérre varumirkesintresse och képintention. Reklamens
konstnirlighet visar sig ha spill-over effekter pa varumarket da det uppfattas mer seriost
nir budskapet sjongs fram. Den sammanlagda regressionsanalysen skvallrar om att
seriositeten dessutom har stérst inverkan pa samtliga effektivitetsmatt. Tillsammans har
de studerade varumirkesassociationerna ett forklaringsvirde pa varumirkesintresset pa
éver 50 procent (R*=0,507, alla med en nollprocentig signifikansniv). I en virld dir det
slipps manga nya produkter varje ar har man kommit mycket langt genom att bara fa ett
intresse for sitt varumirke hos konsumenten (Dahlén 20006). Att vi dessutom finner
starkt stod for att kdpintentionen 6kar da reklambudskapet sjungs fram utan att den ens
behovt “ga vigen” via varumirkesattityd sdger nagot 1 sig om de signaler som singen
sander ut till konsumenten. Det slutgiltiga malet med en reklamkampanj dr att kunden i
slutindan ska kopa produkten, och finns kopintentionen hos konsumenten dr chansen
storre att ett faktiskt kop sker (Granbois och Summers 1975; Howard och Sheth 1969;
Stapel ~ 1968;  Juster  1964). Att  kOpintentionen — ocksa  forklaras  av
varumirkesassociationerna till 6ver 40 procent (R°=0,425, alla med en nollprocentig
signifikansniva) visar att de resultat vi har funnit inte 4r nagon slump.
Sammanfattningsvis; att sjunga fram ett reklambudskap sinder ut vissa signaler till

konsumenten som vicker ett intresse och ett sug efter att képa produkten.

5.2.3 Avslutande ord

Vi ville med var studie bringa klarhet i vilka signaler ett budskapsframférande sinder ut
och vilka effekter de i sin tur har pa konsumenten. Var studie gav starka indikationer pa
att sma skillnader i ett budskapsframférande kan ha betydande effekt pa vilka
varumarkesassociationer som uppstar hos konsumenten samt deras varumirkesintresse
och koplystenhet. Genom att dndra rosten fran prat till sing har man fatt konsumenten
att tycka reklamen dr mer kreativ och konstnirlig, samt att fGretaget anses ha lagt ner mer
resurser och dr mer seriést. Denna lilla nyansskillnad i rosten har ocksa fitt konsumenten
att tycka att produkten har hogre kvalitet, fatt denne mer intresserad f6r varumirket och
okat kopintentionen. Vi anser att det dr lite djdrvt att utifran dessa resultat dra slutsatsen
att om alla skulle sjunga fram sitt budskap skulle alla reklamer och varumirken uppvisa

samma effekter. Men vad var studie visade var att genom att gora ett reklamframférande
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som dr lite annorlunda (i det hir fallet sing) sinder det vissa signaler till konsumenten

som far denne att intressera sig mer for varumirket och hellre vilja képa produkten.

5.3 Praktisk innebord

I problemomradet skrev vi att foretag idag far forlita sig pa reklamproducenternas
omdome eller gissningar da de ska producera ett reklamframférande 1 TV och radio.
Mycket lite forskning finns pa omradet, varfor det inte finns nagra generella slutsatser om
hur olika reklamframféranden uppfattas av konsumenten. De reklamproducenter vi har
talat med verkar vara eniga om att foretag 1 alltfor liten utstrickning vagar ga utanfor
ramen i sin marknadskommunikation. Manga foéretag verkar vara ridda for att de ska
uppfattas som oseridsa om de gor nigot annorlunda d4n vad om dr “normalt” i
branschen. Var studie visar svart pa vitt att sa inte 4r fallet, da det framférande som ar lite
“galnare” far konsumenten att kinna starkare varumirkesassociationer, blir mer nyfiken
pa vem som faktiskt ligger bakom reklamen och dirfér hellre vill képa produkten. Som
vi diskuterade i slutsatsen visade vart experiment att sjunga fram ett reklambudskap ir ett
mer effektfullt framférande dn att prata fram budskapet. Dock menar vi inte att alla
foretag pa marknaden ska borja producera radioreklam som sjungs ut, di man maste ha
lite sunt fornuft bakom reklamproduktionen. Det vi diremot vill uppmana fretagens
marknadsforingsansvariga dr att vaga framfora sina reklamer pa nya sitt och gora nigot

som ar lite annorlunda.

5.4 Framtida forskning

Eftersom utbudet av forskningsrapporter kring vilka signaler olika reklamframféranden
sinder ut till konsumenten dr klart begrinsat, kan var studie sta som en virdefull grund
for vidare forskning. Da vi endast har tagit upp en produktgrupp ér en logisk fortsittning
vara att inkludera fler produktgrupper for att Oka generaliserbarheten av framférandets
effekt pa konsumenter. Forslagsvis skulle man kunna inkludera en produktgrupp som ir
ganska olik den produktgrupp vi testade for att troligen dirmed finna intressanta resultat.
En annan tinkvird vinkling att studera dr vad sing- vs. pratframférandet signalerar till
konsumenten om varumarket redan 4r kint. Eftersom konsumenten di redan har en viss
uppfattning av foretaget kan man se om det skulle passa ett foretag med en viss profil att
anvinda sig av ett sangframforande. Vidare skulle det vara intressant att jamfoéra ett
varumirke med en hoéginvolveringsprodukt (ex. bank) mot ett varumirke med en
laginvolveringsprodukt (ex. pasta), for att se skillnader i effekterna av de tvad typerna av

framforande.
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Ytterligare intressevickande studier skulle kunna vara att testa andra typer av
framforanden i radiomediet, eller att testa det framforandet vi testade men i ett annat

medium med bade ljud och bild som exempelvis TV eller Internet.
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