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Forord

Denne bacheloroppgaven er skrevet som en avsluttende del av var utdannelse i Bachelor i
reklame og merkebygging 2009-2012 ved Markedshgyskolen, Campus Kristiania.

Vi har lagt ned svaert mange arbeidstimer i var bacheloroppgave; ”Vis meg din veske, 0g jeg
skal si deg hvem du er”. Det siste halvaret har vert en leererik prosess hvor vi har fétt brukt
vare evner og kompetanseomrader pa flere fagfelt og pa utfordrende situasjoner som har

oppstatt underveis.

Vi gnsker a takke Tore Fagernes og Nils Apeland for lan av deres tid i klasser, hvor vi
gjennomfarte var hovedundersgkelse. | tillegg retter vi en stor takk til studentene, som tok seg
tid til & stille opp. Vi gnsker ogsa a takke Sander Sveeri for gode SPSS-tips, og Caroline

Brustad Skomedal for hijelp til den visuelle utformingen og for a stille som modell.

Til slutt vil vi rette en stor takk til var veileder Lars Erling Olsen — farsteamanuensis i
fagomradet markedsfgring pa Markedshgyskolen. Han har veert veldig behjelpelig under hele
prosessen, kommet med raske og konkrete tilbakemeldinger i forhold til metode og analyse,

samt gitt gode innspill og rad til utforming.
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Sammendrag

Formalet med denne oppgaven var a se naermere pa begrepet merkepersonlighet, hva det vil si
for et merke a fremsta som sterkt med menneskelige personlighetsegenskaper og hvordan
merkepersonlighet kan brukes i sammenheng med produktplassering. Inspirasjonen til tema
fikk vi gjennom a falge en rekke TV-serier som integrerer merker i handlingsforlgpet og
knytter merker opp mot de fiktive karakterene. Dette ga oss ideen til var problemstilling som
tar for seg overfgring av merkepersonlighet til fiktiv karakter. Var problemformulering er:
«Kan trekk ved merkevarers personlighet overfares til fiktive TV-karakterer ved hjelp av
produktplasseringer og dermed bidra til & skape gnskede assosiasjoner og personlighet til

karakteren?»

Etter grundig litteraturgjennomgang valgte vi a basere vare undersgkelser pa Aakers
merkepersonlighetsskala, som brukes til & male merkepersonlighet for alle typer merkevarer i
alle kategorier. Skalaen har fem hoveddimensjoner; oppriktig, spennende, kompetent,
sofistikert og barsk. Vi baserte vare undersgkelser pa ytterpunktene sofistikert og barsk. Vare
analyser, resultater og diskusjoner kommer som et resultat av kvantitative undersgkelser
utfart ved hjelp av et kvasieksperiment med to eksperimentgrupper og én kontrollgruppe, som
alle ble utsatt for ulike stimuli. Stimuliene var bilder av fiktiv karakter ifart merket Chanel
eller Timberland, for & teste hvorvidt merkets personlighet ble overfart til den fiktive
karakteren eller ikke. Kontrollgruppens stimuli var ngytralt uten merker, og ble brukt for a
eventuelt oppdage signifikante forskjeller mellom eksperimentgruppene og kontrollgruppen.
Svarene analyserte vi i SPSS der vi utfarte blant annet Anova- og T-tester. Analysen
resulterte i en tydelig sammenheng mellom merket Timberland og personlighetsdimensjonen
“barsk”, og Chanel og personlighetsdimensjonen ”sofistikert”. Men selv om Chanel var
betydelig mer sofistikert enn barsk, finner vi ikke en signifikant forskjell mellom Chanel og
kontrollgruppe til at det kan pavises en effekt av stimuliet. Allikevel kan vi si at merkenes
personlighet ble overfort til karakteren, og respondentene oppfatter at karakteren har de
personlighetsegenskapene vi har tiltenkt. Altsa kan vi konkludere med at bruk av merker
faktisk kan pavirke hvordan mennesker oppfatter hverandre og hvilke
personlighetsegenskaper de antar at de har. Vi haper denne oppgaven kan veare med pa a
belyse ny teori innenfor fagfeltet, slik at markedsfagringen av nye merker blir brukt mer
bevisst for a tillegge merker definerte personligheter. Dermed kan merkene brukes til effektiv
imagebygging av bade fiktive karakterer, og ikke minst forbrukere.
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1.0 Innledning og bakgrunn

“Spotted: B and S, chic and cheerful, up on Boulevard Haussmann. They dallied at
department stores, and stayed a while at Tally Weijl. Down on the Rue Saint-Honoré. They
courted couture at Palais Royal, and found the perfect outfits to bash the competition. Then
they headed to the Golden-Triangle, where Montaigne meets George Cing. And luxury goods
are the opiate of choice.”

“And those brown boots would look amazing on you”.

“Let’s go buy boots”.

(Gossip Girl, Sesong 4 Episode 1)

Denne fengende innledningen til ”Gossip Girl” med heyfrekvent namedropping” som er
sveert lite tilfeldig, men allikevel sa naturlig, fanget var oppmerksomhet. Hvorfor far disse
merkevarene, butikkene og restaurantene en sa sentral plass i handlingen av en TV-serie? Hva
gjer det med var oppfattelse av karakterene som spaserer fra en luksusbutikk til annen som
om det er en selvfalge? Tenker ikke seerne over det fordi vi vet hva disse merkevarene star
for og representerer av status? For a finne svarene matte vi dykke inn i en verden av
merkeassosiasjoner, merkepersonlighet og produktplassering, og dette ble tema for var

bacheloroppgave.

Etter & ha sett TV-serier som “Gossip Girl” og ’Sex and the City” fant vi flere interessante
problemstillinger, og startet en littereer gjennomgang av emnet. Vi gynet en mulighet til & snu
pa problemstillinger og teori som ofte gikk igjen. Peretz (2010) sier at for merker med
symbolverdi vil det skje en meningsoverfaring: assosiasjonene til film/skuespillere overfares
til merket, men vi tenkte at dette ogsa kunne vaere omvendt, altsa at assosiasjonene til merket
overfares til karakteren. Noen merker har sa sterke personlighetsegenskaper at det kan si 0ss
noe om personene som bruker de og i flere TV-serier ser man tydelig at merkeforbruket er
med pa a fortelle noe om hvordan produsentene vil vi skal oppfatte karakterene. En stor
inspirasjon var hovedrollen i serien ”Gossip Girl”,” Serena van der Woodsen”, hvis
merkeforbruk ofte blir omtalt i serien. Det er snakk om designerkjolene hennes, shoppingen
pa “Barneys” og favorittrestaurantene i New York, akkurat slik som utdraget gverst. Det er

gjort sa raffinert og subtilt at det vekket var interesse som reklame og



merkebyggingsstudenter, og vi lurte pa hvorfor ikke flere gjer det pa denne maten, og hvorfor
det er sa lite diskutert i Norge. Vi vet at produktplassering ikke er tillatt i norske TV-serier
enda, men a bruke merker for & bygge opp karakterers personlighet og troverdighet blir jo noe

annet.

Vi har funnet lite handfast teori knyttet til de store tankene bak produktplassering og effekt i
forhold til valg av kontekst og bruk av forskjellige karakterer. Etter samtaler med
farsteamanuensis Lars Erling Olsen og Adrian Peretz fikk vi inspirasjon og bekreftelse pa at

sparsmalene vi stilte var interessante, og kunne gi grunnlag for spennende forskning.

Med denne oppgaven gnsker vi a bidra til gkt oppmerksomhet rundt effekten av
merkepersonlighet og produktplassering, slik at var kunnskap kan benyttes til senere
forskning rundt det a optimalisere effekten av merkepersonlighet i TV-serier. Vi mener at det
a ha et enda mer bevisst forhold til hvordan man vil benytte seg av produktplassering og
oppbygging av merkepersonlighet er fremtidens merkebyggingsplattformer, at merkebyggere
ma ha fokus pa hva slags merkepersonlighet merket har. Det har gjort denne oppgaven veldig
spennende a jobbe med, spesielt med tanke pa videre forskning og arbeid innenfor

merkebygging.

1.1 Formal

Formalet med denne oppgaven er a teste spillover-effekten mellom merkepersonlighet og
fiktive karakterer i TV-serier, slik at man kan oppna gnskede assosiasjoner og personlighet til
karakteren. VVar oppgave tar utgangspunkt i Aaker sin studie om merkepersonlighet fra 1997,
der vi gnsker & se pa overfaring av egenskaper hos merke til fiktiv karakter. Vi mener de som
star bak nye merker og produkter ma bli mer bevisste pa hvilken merkepersonlighet
forbrukerne tillegger merket. Mennesker bruker merker til & definere sin identitet, akkurat

som fiktive karakterer.
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1.2 Problemformulering

Var problemstilling basert pa vart formal er:

”Kan trekk ved merkevarers personlighet overfgres til fiktive TV-karakterer ved hjelp
av produktplasseringer og dermed bidra til & skape gnskede assosiasjoner og

personlighet til karakteren?”

1.3 Avgrensninger

Vi ser oss ngdt til 3 avgrense oppgavens starrelse og metodebruk for & besvare var
problemstilling mest mulig presist. | oppgavens teoretiske del velger vi & avgrense til den
mest vesentlige og relevante teorien innefor merkepersonlighet, merkeassosiasjoner,
produktplassering og holdning, da dette er den teorien som er mest aktuell & diskutere knyttet
til vare eventuelle forskningsfunn. Vi velger a se bort fra det juridiske aspektet med
produktplassering i Norge. Denne avgjarelsen er tatt pa bakgrunn av at dette temaet er

omstridt og kan betraktes som utenfor denne oppgavens omfang.

Pa grunn av de tidsressursene som er tilgjengelig velger vi kun & benytte kvantitative
undersgkelser. Fremfor kvalitativ metode, vil kvantitativ metode veere mer gunstig da man
trenger en stor mengde respondenter for & fa en valid undersgkelse (Gripsrud m.fl. 2004), og
dette vil gi tallverdier som er relativt handfaste og som kan stgtte eventuelle funn. Vi ser
ingen grunn til at respondentene trenger a ha innsikt og forkunnskaper om temaet, derfor blir
det naturlig & bruke naverende studenter ved Markedshgyskolen. Dette forenkler
datainnsamlingen for var del og sikrer et homogent utvalg, noe som er positivt nar det skal

utfares et eksperiment (Johannessen m.fl. 2004).

Til slutt velger vi & avgrense oss til mediet TV-serier. De TV-seriene vi har innhentet mest
kunnskap, inspirasjon og synspunkter fra er ’Gossip Girl” og ”Sex and the City”. | begge
seriene blir flere av karakterenes personlighet og posisjon definert ut i fra sitt bruk av merker.
Allikevel vil vi ikke bruke disse karakterene som stimuli, da vi gnsker a se pa effekten av

merkepersonlighet uten pavirkning fra tidligere assosiasjoner.
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1.4 Oppgavens struktur

Fig. 1 Oppgavens struktur

Det er gnskelig at leseren skal fa en ryddig oversikt, og god lesing av
oppgaven, derfor har vi valgt & dele oppgaven inn i atte kapitler som

tar for seg hver sin del av var besvarelse.

Etter en generell innledning vil vi ga igjennom den aktuelle teorien
vi kommer til & benytte oss av i besvarelsen. Dette er innenfor fagfelt
som merkepersonlighet, produktplassering, merkeassosiasjoner og
holdningsteori. Med bakgrunn i denne teorien utvikles hypoteser
som skal svare til vart formal og var problemstilling. Deretter vil vi
forklare gangen i undersgkelsene i metodekapittelet som tar for seg

metodevalg, pretest og utforming av hovedundersgkelsen.

Etter metode analyseres undersgkelsene og testes hypotesene i
analyseprogrammet SPSS, slik at vi kommer frem til endelige svar
som beskrives i resultatkapittelet, og her legges grunnlaget for
besvarelsen av hypotesene. Hypotesene og analysen blir
oppsummert i resultater med en oversiktlig modell som viser
funnene vi har kommet frem til. Deretter vil diskusjonen ta for seg
sammenligning av resultatene med allerede eksisterende teori og
belysning av oppgavens implikasjoner, mangler og svakheter. Vi

avslutter med videre forskning.
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2.0 Teori

Her vil vi beskrive den aktuelle teorien vi kommer til & benytte videre. Teorien belyser
omrader som er vesentlige og relevante innenfor overfgring av merkepersonlighet til fiktive
karakterer i TV-serier. Vi starter med a belyse tema merkepersonlighet, med fokus pa Aakers
skala. Deretter gar vi videre inn pa merkeassosiasjoner, rollemodeller, produktplassering og til

slutt holdingsteori.

2.1 Merkepersonlighet

Som begrep innen markedsferingsfaget ble merkepersonlighet fgrst introdusert som del av et
merkes image, altsa det inntrykket man gir eller gnsker a gi av sin personlighet. Imidlertid ble
en av hovedmekanismene som gjer merkepersonlighet sa viktig — overfgringen av
assosiasjoner fra en merkevare til merkevarens brukere — omtalt allerede for over femti ar
siden. Martineau (1958) beskrev hvordan assosiasjoner til butikker kunne smitte over pa dem
som handlet i disse butikkene (Dgving og Svensson 2010). Forbrukerne velger gjerne merker
med en personlighet som passer til deres egen. Vi definerer merkepersonlighet som den
spesielle blandingen av menneskelige trekk som kan tilskrives et bestemt merke (Kotler
2005). Farste gang merkepersonlighet ble brukt som variabel i en empirisk undersgkelse, var
for & vise at merkers personlighet kunne vare en avgjgrende faktor ved holdningen til
merkeutvidelser (Batra, Lehmann og Singh 1993). Det var farst da Jennifer Aaker (1997) gikk
systematisk til verks og forsgkte a skape en allmenngyldig skala for merkepersonlighet at vi
fikk en definisjon og en oppfatning av hva merkepersonlighet er. Aaker definerte
merkepersonlighet som ” det settet av menneskelige egenskaper som assosieres med et
merke” (Dgving og Svensson 2010). Hun kom frem til falgende fem personlighetstrekk;
oppriktig, spennende, kompetent, sofistikert og barsk. Disse fem dimensjonene kommer vi

narmere inn pa i kapittel 2.1.1 (Kotler 2005).

En merkevare kan ikke ha en personlighet, men vi kan tillegge en merkevare menneskelige
personlighetstrekk. Personlighetstrekkene til en merkevare spiller en viktig rolle i arbeidet
med a bygge alle typer merkevarer. Merkepersonlighetsassosiasjoner skiller seg fra andre
merkeassosiasjoner ved at de kan bade veere den viktigste grunnen for & kjgpe en merkevare

og den viktigste grunnen for & ikke kjgpe en merkevare. Dessuten vil alle merkevarer utvikle
14



en personlighet, uansett om merkevarebyggeren bidrar til dette eller ikke. Altsd ma den som
vil bygge en merkevare, ha et bevisst forhold til merkets personlighetstrekk (Dgving og
Svensson 2010).

Hovedmekanismene som gjar merkepersonlighet sa viktig er overfaringen av assosiasjoner
fra en merkevare til merkevarens brukere. Forstaelsen av hva et merkes personlighet kan bety
i merkevarebygging, har gkt dramatisk de siste 10-15 arene. For noen merkevarer utgjar
merkepersonligheten de absolutt viktigste assosiasjonene: det som merkevareleverandgren
bruker mye av markedsbudsjettet pa a bygge opp, og det som utgjgr mye av forbrukerens
grunn for & kjepe og bruke merkevaren (Dgving og Svensson 2010).

2.1.1 Maling av merkepersonlighet — Jennifer Aaker

Ideen bak forskningen til Aaker er at merkers personlighet mer enn noe annet kan bidra til &
differensiere et produkt fra konkurrentenes og gjennom identifisering med merket skape
ekstrem kundelojalitet (Aker 1997). I sitt arbeid med a definere merkepersonlighet utviklet
Aaker (1997) en skala for @ male merkers personlighet. Denne skalaen var ment a gjare en
form for universell skala som kunne brukes til & male merkepersonlighet for alle typer
merkevarer i alle kategorier. Aaker brukte 37 kjente (i USA) merkevarer fra sveert ulike
produktkategorier i undersgkelsen sin og i alt nesten 1000 respondenter (i USA) i arbeidet

med & utvikle og teste skalaen (Dgving og Svensson 2010).

Analysen av undersgkelsen ble gjort gjennom farst a finne hvor sterkt hvert
personlighetstrekk korrelerte med hvert merke. Deretter ble det gjennomfart en faktoranalyse,
som i hovedsak viser hvilke grupper av personlighetstrekk som typisk henger sammen. Denne
faktoranalysen resulterte i fem ulike grupper av trekk, som vi kaller faktorer. Disse er
hoveddimensjonene i en personlighet. Hver av de fem dimensjonene representerer en gruppe
av personlighetstrekk som typisk hgrer sammen, og hver dimensjon ble benevnt med et
generelt personlighetstrekk som er felles for trekkene i gruppen. Disse fem dimensjonene ble
benevnt oppriktig, barsk, spennende, kompetent og sofistikert (Ladegard 1999). Det at hun
kom frem til fem hoveddimensjoner er ikke helt overraskende da de vanligste
maleinstrumentene som brukes til 2 male menneskers personlighet, ogsa ofte havner pa fem
hoveddimensjoner (Dgving og Svensson 2010).
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Fig. 2 Aakers merkepersonlighetsskala

Merkepersonlighet

[ Oppriktig ] [ Spennende ] [ Kompetent ] [ Sofistikert ] [ Barsk

Notat: Kun de fem hoveddimensjonene vises her, se vedlegg | for komplett skala med
oversettelser.
Kilde: (Dgving og Svensson 2010, 163)

Aaker (1997) la vekt pa at skalaen skulle favne bredt pa tvers av produktkategorier innenfor
USA. En utfordring som kan oppsta i forsgket pa a favne bredt, er at ord kan anta forskjellige
kontekster og derved gjere sammenligninger meningslgse. Daving og Svensson (2010) bruker
eksempelet: «Nar en ung jente tenker ’barsk” om en jakke hun star og prever i en klesbutikk,
er det ikke sikkert hun legger det samme i ”barsk” som 40-aringen som star i en
sportsforretning og overveier a bruke 39 000 kroner pa den nye sykkelen som skal bringe ham

farst over malstreken i arets Birkebeinerritt».

Selv i en sapass stor undersgkelse kan det hende at resultatene ikke er generaliserbare. Det
kan tenkes at man kunne fatt andre resultater hvis respondentene var blitt presentert for andre
produkter enn de som var inkludert i undersgkelsen. Et annet element er utvalget av
respondenter, muligens er personlighetstrekkene kulturbestemte, slik at resultatene ikke vil
veere relevante i for eksempel Norge. Noe som ogsa er blitt kritisert er at resultatene fra den
undersgkelsen som er beskrevet her, avviker en del fra undersgkelser av menneskers
personlighetstrekk. Innenfor forskningen pa menneskers personlighet opererer man med
begrepet «The Big Five», som inkluderer fem generelle personlighetstrekk som er temmelig
fundamentale, og som gar pa tvers av kulturer (agreeableness, extroversion,

conscientiousness, dependability og openness) (Ladegard 1999).
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Det har ogsa veert spgrsmal om personlighetsskalene kanskje passer bedre i fokusgrupper,
intervjuer eller lignende hvor forskeren far forklart de enkelte personlighetstrekkene i den
gjeldende gruppen. Da far forskeren tatt hensyn til kulturforskjeller og at trekkets betydning
kan veere forskjellig fra gruppe til gruppe (Aaker 1997).

Azoulay og Kapferer (2003) retter en skepsis direkte mot de ulike personlighetstrekkene.
Spersmalet om hvorvidt trekk som sosial klasse og kjenn er relevante for merkepersonlighet
dukker stadig opp. Reliabilitetssparsmal har ogsa veert et tema. Personlighetstrekk som
“western”, ”small town” og “feminin” har en tendens til & trekke ned reliabilitets-scoren. De
mener at noe av feilen ved Aakers skala er at hun slar sammen merkepersonlighet og
merkeidentitet, noe de mener ma holdes separat og ikke kan benyttes som en maleskala

verken i teori eller praksis.

2.2 Merkeassosiasjoner

Assosiasjonene til et objekt er rett og slett alt det vi forbinder eller assosierer med objektet -
all informasjon som er lagret i kundens hukommelse. Dette vil i praksis si alt vi kan om
merket, alt vi tror om merket, alt vi fgler for merket, alt vi mener om merket (Samuelsen m.fl.
2010).

Man kan dele assosiasjoner opp i noder og lenker. Det kan skilles mellom sterke, positive og
unike assosiasjoner, styrken pa assosiasjonen avgjares ofte pa koblingen mellom nodene.
Volvo har sterke assosiasjoner der tankene fort gar til trygghet og sikkerhet (Samuelsen m.fl.
2010). Unike assosiasjoner gir forbrukeren en grunn til & velge akkurat dette merket fremfor
konkurrenten. Det er i et tenkt assosiasjonsnettverk for sjokolade kun sjokoladen ”M” som
har kino som assosiasjon, da kan man si det er en unik assosiasjon. Positive assosiasjoner

handler om a skape assosiasjoner som kunden gnsker (Samuelsen mfl. 2010).

Merkeassosiasjoner skaper i fglge Aaker (1991) verdier ved at de hjelper forbrukerne med a
huske og behandle informasjon. En assosiasjon kan ogsa veere til hjelp ved fortolkning av
fakta og kan vaere med pa & fa frem relevant informasjon ved situasjoner der man skal ta en
beslutning (Hem og lversen 2011). Assosiasjoner man har til et merke kan hjelpe forbrukeren

til a skille et merke fra andre merker i samme kategori. Har du en sterk assosiasjon til merke
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ditt kan det veere ditt sterkeste vapen mot konkurrenter. For eksempel ”Kvikk Lunsj” som
nesten eier assosiasjonen “tur”. Kvikk Lunsj har tatt hevd pa denne assosiasjonen og alle

sjokolader som gjerne vil inn i denne kategorien har en stor utfordring.

Assosiasjoner kan gi en grunn til kjgp, som at Colgate har assosiasjon til hvite og rene tenner
hos mange forbrukere. Denne assosiasjonen kan skape et gnske om a kjgpe Colgate tannkrem
(Hem og Iversen 2011). En sterk assosiasjon kan vaere med pa a skape positive holdninger og
folelser til et merke, brusen Coca Cola for eksempel assosieres med a gi en falelse av
ungdommelighet og det & vaere vellykket (Hem og Iversen 2011). Noe som er viktig & nevne
nar man snakker om merkeassosiasjoner er at produktene vi har, gjenspeiler i stor grad hvem
vi er eller gnsker & vaere (Hem og Iversen 2011). Assosiasjoner skapes ofte ved at man knytter
noe til selve produktet. Et tenkt eksempel kan veaere matvaremerket First Price, som ved hjelp
av emballasjedesign praver a signalisere at de er et billigere alternativ enn for eksempel
Jacobs Utvalgte, som har en veldig luksurigs innpakning.

Assosiasjonsoverfgring finner sted nar assosiasjoner fra et objekt eller en kontekst overfares
til et merke. For eksempel fra fiktiv karakter til et merke, eller fra en kontekst produktet
brukes i til merket. Vi kan med andre ord si at det foregar en smitteeffekt mellom kontekst og
merke, der positive assosiasjoner smittes over pa produkt og merke (John 2006). Innenfor
produktplassering er hensikten med assosiasjonsoverfgring at det skal overfgres positive
assosiasjoner til merket fra en rollemodell eller en bestemt kontekst (Bakken og Svensen
2006).

2.2.1 Rollemodeller

Karakterer i TV-serier kan ha negative og positive assosiasjoner avhengig av
handlingsforlgpet i serien, og om de innehar en rolle seerne liker eller har negativ holdning til.
Karakterene kan ofte leve liv seerne ser opp til og det kan fales som en ”dremmeverden”.
Dette mener vi ogsa kan pavirke merkene de bruker, er det en karakter man liker vil merkene
kanskje oppfattes positive og attraktive i motsetning til en rollefigur man har negative
holdninger til.”For merker med symbolverdi vil det skje en meningsoverfgring:
assosiasjonene til film/skuespillere overfares til merket og dersom disse assosiasjonene er
attraktive for malgruppen vil de kjgpe merket for a fa de gnskede assosiasjonene” (Peretz
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2010). Vi mener at assosiasjonene til merket kan overfares til den fiktive karakteren, dersom
merkepersonligheten er med pa a forsterke personlighetstrekkene ved karakteren. |
forbindelse med rollemodeller og produktplassering har man ogsa eksempler pa at det kan
vaere vanskelig og ha full kontroll pa hvem som forbindes med merket ditt. | realityserier er
det ekte mennesker som filmes, de bestemmer selv hva slags kler de skal ha pa seg. Man har
da liten eller ingen kontroll pa hva de ulike deltagerne velger a bruke av merker, og det kan
pavirke merket negativt. | den amerikanske realityserien ”Jersey Shore” har man sett at
merker ber deltagerne om 4 ikke bruke deres produkter da de mener at “Jersey Shore” er en

negativ kontekst for deres merker, og vil gi dem negative assosiasjoner de ikke gnsker a ha.

2.3 Produktplassering

For & kunne diskutere begrepene merkepersonlighet og assosiasjoner i henhold til var

problemstilling vil vi her definere produktplassering, som er populart brukt i TV-serier.

| 1994 definerte Balasubramanian produktplassering slik: ’Betalte produktbudskap rettet mot
a pavirke film- (eller TV-) publikum, via planlagte og diskré innsettelser av merkeprodukter i
en film (eller TV-program)”. I var tid vet vi at produktplassering har blitt relevant for flere
kanaler enn TV og film, det blir blant annet brukt mye i musikkvideoer, TV-spill og teater
(Lehu 2009). Men definisjonen til Balasubramanian tar allikevel opp noe viktig, nemlig at
produktplassering er et betalt tiltak for & promotere et produkt, en vare eller tjeneste for &

pavirke publikum til en handling.

Vi mener Olsens videreutviklede definisjon fra 2005 dekker begrepet produktplassering
bedre, slik det brukes i dag: ”Betalt inkludering av en merkevare, verbalt og/eller visuelt, i
massemedia, kultur eller underholdningsprodukter med det formal & pavirke forbrukeratferd,
holdninger eller kjennskap til merkevaren.” Definisjonen begrenser ikke valg av kanal og den
poengterer at det er et gnske om effekt hos sluttbruker ved plasseringen, enten det er a pavirke
adferd, holdning eller kjennskap. Den sier ogsa at det ikke ngdvendigvis kun ma veere visuelt,
men at det kan forega verbal plassering av produktet og gjar at alle dagsaktuelle og fremtidige
medier blir inkludert innenfor definisjonen (Dgving og Svensson 2010).
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2.3.1 Produktplasseringens utvikling

Produktplassering som vi kjenner det i dag er langt fra noe nytt fenomen. Man kan se det i
filmer og serier fra 1930-tallet hvor filmstjerner fikk betalt for a rayke bestemte
sigarettmerker eller drikke bestemte merker alkohol (Dgving og Svensson 2010).
Undersgkelser fra 1980-tallet viser at utviklingen i bruk av merkevarer i amerikanske og
britiske kulturprodukter som bgker, skuespill og sanger, hadde gkt dramatisk fra 1960-tallet,
og det er lite som viser at denne utviklingen har stanset siden 1980-arene (Dgving og
Svensson 2010).

Det er som nevnt tidligere ikke bare ved a plassere merket eller produktet i mediet at man
driver produktplassering, det er ogsa en mulighet & inkorporere merket eller produktet verbalt
I handlingen, og man kan ha hgy eller lav grad av integrasjon i handlingen. Det er en noe mer
kompleks form for produktplassering (Dgving og Svensson 2010), der man kan la merket
eller produktet fa en integrert del av handlingen. Et eksempel er en episode (sesong 4 episode
4) fra den amerikanske TV- serien ”Gossip Girl” hvor store deler av episoden handler om en
klokke som en av seriens hovedrolleinnehaver har kjgpt til kjeeresten sin. Klokkemerket blir
nevnt kontinuerlig gjennom hele episoden og det gis et tydelig inntrykk av dens eksklusivitet
og merkeverdi. Plassering som blir en naturlig del av handlingen, altsa hgyt integrert verbal
plassering, vil fremstd som mer kongruente enn merkevarer som kun nevnes tilfeldig uten a
innga som en naturlig del av handlingen (Dgving og Svensson 2010). Visuelle plasseringer
som er svart fremtredene kan i midlertidig, i falge Peter Wright (1994), ha negativ effekt pa
merket da forbrukeren kan bli mistenksom pa hvorfor merket er sa synlig i handlingen og da

endres ogsd maten de forholder seg til merket pa.

2.4 Holdningsteori

Man kan definere holdning pa ulike mater, men var forskning behgver en definisjon som
kartlegger holdningsbegrepet generelt. Var valgte definisjon av holdning er at det er en
generell, evaluerende innstilling til et objekt, enten det er innenfor affektive, adferdsmessige
eller kognitive uttrykk (Kaufmann og Kaufmann 2009).
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I holdningsteori bruker man det psykologiske objekt som er en samlebetegnelse for de
objekter vare psykologiske evalueringer er rettet mot. (Kaufmann og Kaufmann 2009). Dette
vil si var vurdering av en person eller et objekt, slik at vi danner en bakgrunn for vare
meninger. | var forskning vil holdningene gis uttrykk for gjennom respondentens meninger

rettet mot den fiktive karakteren og de merkene som blir benyttet.

Holdninger tjener den funksjonen at de gir en falelse av kognitiv konstans, altsa en stabilitet i
vare oppfatninger. Dette gjar at vi kan skape en mening med var tilvarelse og en fastere
sammenheng mellom de ulike aspektene ved livet vart. Kaufmann og Kaufmann (2009)
beskriver at dette virker som en rettesnor for vare handlingsvalg. | tillegg til den kognitive
konstansen vil var sosiale tilpasningsfunksjon skape en fellesskapsfalelse ved hjelp av
akkomodasjon av en gruppes eller rollemodellers holdninger. Enkeltpersoner tilegner seg sa
dette holdningsmensteret til sitt eget. Dette er en type leering som ofte kalles
sosialiseringsprosessen (Gilbert 1998; Kaufmann og Kaufmann 2009). | henhold til denne
prosessen Vil subjektet enten imitere, identifisere, internalisere eller integrere rollemodellens

holdninger.

Vi velger & benytte oss av balanseteorien som en del av var forskning.

21



2.4.1 Balanseteori

Fig. 2.3 Balansemodell for produktplasseringseffekter
The Product

Valence of character’s attitude

Consumer’s atticude toward product (CharAtutProd)

toward placed product

(ConsAttProd) Strength of character’s
association w/ product

(CharAssocProd)

The Consumer The Character

Consumer’s attitude toward character
(ConsAutChar)

Consumer’s parasocial attachment w/
character (ConsParaChar)

Kilde: (Russel og Stern 2006)

Balansemodellen over har tre linker, nemlig ”product”, ”consumer” og “character”, som er
formet som en trekant, og viser holdningsendringer mellom de tre linkene. Modellen er en
studie av Russel og Stern (2006) der de tar utgangspunkt i og videreutvikler Fritz Heiders
balanseteori. Russel og Stern (2006) fant i sin studie grunnlag for at holdningene til
rollefigurer i TV-serier kan pavirke mottakers holdninger mot plasserte merkevarer.

| studien kom de frem til at nar en karakters holdning til et produkt er positiv, er forbrukers
holdning til det plasserte produktet positivt. Dette er igjen relatert til forbrukers holdning til
karakteren og forbrukers parasosiale tilknytning til karakteren. Vi kan kalle en positiv relatert
karakter for en rollemodell. Karrh (1998) viser pa samme mate en holdningsendring hos
publikum gjennom karakteroppfattelse og bruk av plasserte merkevarer. Identiteten til
karakteren er representert gjennom merkevareplasseringen, og mottaker gnsker dermed a

identifisere seg med karakteren gjennom bruk av merkevaren.
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3.0 Hypoteser

Pa bakgrunn av oppgavens formal og falgende problemstilling har vi utviklet fire hypoteser
som vi gnsker & undersgke naermere. Disse hypotesene er blitt utformet som falge av vare
teoretiske antagelser og pretesten. Ved hjelp av disse hypotesene danner vi oss et bilde av hva
vi forventer & finne i undersgkelsen. En hypotese viser til noe som er antatt og forelgpig, og er

ofte en krysning av allerede eksisterende teori (Johannessen m.fl. 2004).

Hypotesene er utarbeidet med utgangspunkt i teori fra Aakers to dimensjoner “sofistikert” og
“barsk”. I folge Aakers merkepersonlighetsskala kan man dele merkepersonlighet inn i fem
hoveddimensjoner. Vi gnsker a finne ut hvorvidt disse personlighetstrekkene lar seg overfare
til en fiktiv karakter og om Aakers merkepersonlighetsskala fungerer som verktgy for 4 male
personligheten til en karakter, kun basert pa bilder av karakteren hvor merkene er tydelig
representert. Vi har utviklet fire hypoteser der Hy, og Hip virker som overordnede beskrivelser
av Aakers teori rundt overfgring av merkepersonlighet, mens i Hp, 0g Hap gnsker vi & se pa
hvilke egenskaper kontrollgruppen tillegger karakteren uten noe tydelig merkeidentitet pa
karakteren. Hypotesene blir farst representert i figur 4, for senere a bli begrunnet nermere

under hvert sitt punkt, vare hypoteser er som falgende:

Fig. 4 Hypoteser

__

eMerkepersonligheten til Chanel lar seg overfare til den fiktive karakteren og
bidrar til d skape assosiasjonen sofistikert, ikke barsk.

sMerkepersonligheten til Timberland lar seg overfgre til den fiktive karakteren
og bidrar til d skape assosiasjonen barsk, ikke sofistikert.

*Pd bildet der det ikke er merker representert vil ikke den fiktive karakteren sld
ut signifikant pad sofistikert.

__

*Pa bildet der det ikke er merker representer vil ikke den fiktive karakteren sld
ut signifikant pd barsk.
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3.1 Hypotese 1a (H1,)
Merkepersonligheten til Chanel lar seg overfgre til den fiktive karakteren og bidrar til &

skape assosiasjonen sofistikert, ikke barsk.

3.2 Hypotese 1b (Hyp)
Merkepersonligheten til Timberland lar seg overfare til den fiktive karakteren og bidrar til &

skape assosiasjonen barsk, ikke sofistikert.

Pa bakgrunn av Aakers universelle skala og basert pa den teorien vi na kjenner til innenfor
assosiasjonsnettverk og merkepersonlighet, vil merker som scorer hgyt pa Aakers
merkepersonlighetsskala ha en spillovereffekt til den som bruker merket. Aaker definerer
merkepersonlighet som det settet av menneskelige egenskaper som assosieres med et merke”
(Daving og Svensson 2010). Assosiasjoner til karakterene kan gi seerne grunn til a falge
serien, eller la vaere. En sterk assosiasjon kan veaere med pa a skape positive holdninger og
falelser til et merke, men hvordan vil holdningen til personlighetstrekkene og merket pavirke
eksperimentgruppene? Vi vil undersgke om assosiasjonsoverfgringen, nar assosiasjoner fra et
objekt eller kontekst overfares til et merke, finner sted mellom stimuliene og
eksperimentgruppene. | hypotese Hy, gnsker vi a bekrefte foreliggende teori som sier at en
person som bruker Chanel automatisk vil fa assosiasjonene til “sofistikert”. | likhet med i Hy,,
gnsker vi i Hyp a teste merket Timberland opp mot “barsk”. Her gnsker vi 4 bekrefte
foreliggende teori som sier at en person som bruker Timberland automatisk vil fa

assosiasjonene til "barsk”.

3.3 Hypotese 2a (H,,)
P4 bildet der det ikke er merker representert vil ikke den fiktive karakteren sla ut signifikant

pa sofistikert.

3.4 Hypotese 2b (Hyp)
Pa bildet der det ikke er merker representert vil ikke den fiktive karakteren sla ut signifikant

pa barsk.

Disse hypotesene tar for seg kontroll av eksperimentgruppene. Her gnsker vi a se pa hva

respondentene svarer angaende karakterens personlighetsegenskaper, nar de far et relativt
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ngytralt bilde uten noe synlig merke. Da vil vi kunne oppdage eventuelle signifikante
forskjeller pa eksperimentgruppene og kontrollgruppen. Vi gnsker altsa & se om
kontrollgruppen slér ut signifikant forskjellig fra gruppen med stimuli ”barsk™ og gruppen
med stimuli ”sofistikert”. Russel og Stern (2006) fant i sin studie grunnlag for at holdningene
til rollefigurer i TV-serier kan pavirke mottakers holdninger mot plasserte merkevarer, vi vil
med kontrollgruppen finne respondentenes holdning til karakteren uten at det er noen merker

representert i stimuliet.
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4.0 Metode

Det finnes to sentrale metoder for innsamling av data, kvalitativ og kvantitativ metode
(Johannessen m.fl. 2004). Kvalitativ metode blir beskrevet som tekstens tale, og data
innhentes i form av fyldige beskrivelser og tolkninger. Dataene samles inn ved hjelp av
metoder som observasjon, intervjuer og fokusgrupper (Gripsrud m.fl. 2004). Kvalitativ
metode er sveert anvendelig nar man skal undersgke fenomener som man ikke kjenner sa godt
til eller er lite forsket pa (Johannessen m.fl. 2004). Kvantitativ metode blir beskrevet som
tallenes tale, altsa baserer denne metoden seg pa data i form av tall. Datainnsamlingen skjer
ofte ved hjelp av spgrreundersgkelser, og man kan ha mange respondenter som svarer pa de
samme spgrsmalene. For a finne likheter, ulikheter og eventuelle sasmmenhenger kan man

bruke analyseverktgy som SPSS for a teste svarene opp mot hverandre (Gripsrud m.fl. 2004).

Den mest optimale maten a samle inn data pa, er en kombinasjon av kvalitativ og kvantitativ
metode, da dette gir muligheter for en bredere forstaelse for fenomenet som skal

undersgkes. Allikevel har vi valgt a benytte oss av kun kvantitativ metode, da vi verken har
tid eller ressurser til a utfare begge metoder. 1 tillegg anser vi kvantitativ metode som mest
aktuelt & benytte til vart tema og problemstilling da vi har behov for handfaste og ngyaktige

tallverdier som kan statte vare funn, og konkret bekrefte eller avkrefte vare hypoteser.

4.1 Forskningsdesign

Undersgkelsens design skal beskrive hvordan hele analyseprosessen legges opp for a kunne
lgse den aktuelle oppgaven (Gripsrud m.fl. 2004), altsa hva og hvem som skal

undersgkes, og hvordan dette skal skje (Johannessen m.fl. 2004). Etter at formal og
problemstilling er bestemt, skal forskingsdesignet omfatte alle stadiene i forskingsprosessen.
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Fig. 5 Forskningsdesign

_ 1 1

Kilde: (Gripsrud m.fl. 2010, 38)

I modellen finnes det tre typer forskningsdesign: eksplorativt, deskriptivt og kausalt (Gripsrud
m. fl 2004). Hvilket design vi velger avhenger av hvor mye vi vet om omradet, og hvilke
ambisjoner vi har med hensyn til & analysere og forklare sammenhenger. Eksplorativt design
betyr utforskende design og benyttes nar malet med en undersgkelse er a utforske et tema
narmere (Gripsrud m.fl. 2004), og er fordelaktig & benytte seg av dersom man har lite
kunnskap innenfor et omrade. Deskriptivt design beskriver situasjonen pa et bestemt omrade,
og benyttes nar man allerede har en grunnleggende forstaelse av problemomradet og tester
hypoteser for a fa en beskrivelse av et fenomen (Gripsrud m.fl. 2004). Kausalt design betyr
arsakssammenheng og beskriver hvordan noe forarsaker noe annet. Man bruker kausalt design
nar man gnsker a finne en statistisk arsakssammenheng mellom to variabler, gjerne ved a
benytte seg av en form for eksperiment hvor man manipulerer stimuli for & teste en mulig
effekt. Det benyttes ofte en pre- eller posttest for a klargjare eller etterprave

hovedundersgkelsens validitet og reliabilitet (Gripsrud m.fl. 2004).

4.1.1 Kausalt design

| var oppgave har vi valgt a benytte oss av kausalt design da dette er mest gunstig fordi
merkepersonlighet allerede er et kjent fenomen, og vi bruker teori- og litteraturgjennomgang
for a forsta hvilke faktorer som bgr inkluderes i undersgkelsen som er noen av kravene til

kausalt design. Vi velger kausalt over eksplorativt design da vi gnsker & ga naermere inn pa en
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utvalgt del av fenomenet fremfor en grov beskrivelse av det (Gripsrud m.fl. 2004). Ved a
benytte oss av en kvantitativ metode og kausalt design kan vi gjennomfgre undersgkelser med
tallverdier som gir oss signifikante resultater som enten statter eller avkrefter hypotesene vi

utvikler.

Under kausalt design velger vi & gjennomfgre undersgkelsene ved hjelp av et
kvasieksperiment. Kvasieksperiement oppfyller ikke kravene til et ekte eksperiment (Gripsrud
m.fl. 2004), siden i et ekte eksperiment skal respondentene rekrutteres tilfeldig og deles inn i
to grupper med en kontrollgruppe. Et kvasieksperiment mangler minst en av disse
egenskapene og resultatene blir derfor en svakere test av kausalitet enn et ekte eksperiment
(Gripsrud m.fl. 2004). Det vi gnsker a teste er spillover-effekten fra merkepersonligheten av
to sterke merker, til en fiktiv karakter, og forskjellen mellom disse opp mot en kontrollgruppe
som far et ngytralt stimuli. Utvalget vil ikke veere tilfeldig trukket, dermed kvalifiserer dette

til et kvasieksperiment.

4.2 Utvalgsstrategi

En utvalgsstrategi gar ut pa a trekke ut et representativt utvalg fra den populasjonen man
gnsker & undersgke (Johannessen m.fl. 2004). Populasjonen er alle personer som blir utsatt for
TV-serier der de bygger karakterenes personlighet og image ved hjelp av sterke merkers
menneskelignende personlige egenskaper som skal smitte over pa karakteren. Vart utvalg blir
begrenset til studenter ved Markedshgyskolen mellom 16 - 40 ar. Vi undersgker studenter i
flere klasser hvor begge kjgnn er representert. Innenfor utvalget kan vi si at sammensetningen
er s3 homogen som mulig ettersom alder, kjgnn og sosial klasse er tilnaermet lik for samtlige
(Johannessen m.fl. 2004).

Var undersgkelse vil anses som mest valid ved benyttelse av tilfeldig utvalg, men pa grunn av

begrenset tid og ressurser velger vi et homogent utvalg. Bakgrunnen for dette valget er a gjere

det som er enklest og mest bekvemmelig for var undersgkelse (Johannessen m.fl. 2004).
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4.3 Datainnsamlingsmetode

I henhold til formal og forskningsdesign, ma man velge en innsamlingsmetode som skal gi
svar pa problemstillingen (Johannessen m.fl. 2004). Vi anser muligheten for a utsette
respondentene for et stimuli som en naturlig fremgangsmate. Vi skal utvikle en pretest som
sikrer at merkene vi bruker i hovedundersgkelsen har sterk merkepersonlighet. Svarene fra
pretesten tar vi med videre til hovedundersgkelsen for & vise hvorfor de valgte stimuliene ble
som de ble. Vi kan med dette sikre at det er en stor sannsynlighet for at respondentene kjenner
til de valgte merkene.

Vi kommer til & benytte en tradisjonell sparreundersgkelse underveis i eksperimentet for a
samle inn de ngdvendige dataene. Hovedundersgkelsen formes slik at vi kan finne ut om det
skapes en overfaring fra merkes personlighet til den fiktive karakteren. Gjennomfgringen av
undersgkelsen planlegger vi a bruke rundt tre dager pa, og den vil forega i klasser ved

Markedshgyskolen, med respondenter innenfor det tidligere definerte utvalget.

4.4 Pretest

Med utgangspunkt i kravene til pretesten, har vi valgt a ta utgangspunkt i merkene
Quicksilver, Chanel, Timerland og Louis Vuitton. Dette er sterke og kjente merker som vi
mener beskriver de to dimensjonene “Ruggedness/Barsk” og Sophistication/Sofistikert” pa
Aakers personlighetsskala, og som er de to dimensjonene som skiller seg mest fra hverandre.
For & se om dette stemmer har vi testet de fire merkene opp mot alle de forskjellige
personlighetsskalaene til Aaker (vedlegg I1). | utarbeidelsen av spgrreskjema til pretesten
listet vi opp alle de forskjellige personlighetstrekkene i skalaen under de fire merkene. Vi ba
respondentene se for seg at hvert merke var en person, og sa skulle de krysse av for de

personlighetstrekkene de syntes beskrev denne personen best (vedlegg I1).

Vi valgte & gjennomfare en pretest av vare nevnte stimuli for & avgjere om merkene vi valgte
ut var sterke nok til & bruke i et kvasieksperiment, slik at vi kunne sikre mest mulig
signifikante resultater. Vi samlet inn 30 spgrreskjema fra et tilfeldig utvalg. Som nevnt
tidligere tar vare undersgkelser utgangspunkt i Aakers personlighetsskala, som er en etablert

skala. Skalaen har ogsa blitt benyttet av Adrian Peretz i hans doktoravhandling fra 2009. Pa
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bakgrunn av dette er skalaen meget valid og trenger ikke ytterligere testing og analyse for a se
om den gir forventet resultat. Vi gjennomfarer derfor ikke en faktoranalyse for videre analyse
i SPSS.

4.4.1 Merkevalg

Etter & ha samlet inn sparreskjemaene punchet vi svarene inn i analyseverktayet SPSS. Der
samlet vi alle personlighetstrekkene tilbake til hver sin skala, ”Sophistication”, "Ruggedness”,
”Sincerity”, ”Excitement” og “Competense”. Ved hjelp av tester som gir Cronbach’s Alpha
verdi fikk vi se om merkene er palitelige ovenfor personlighetsskalaene i testen. Alpha-
verdien viser den interne konsistensen mellom utsagnene tilhgrende et begrep, og denne
verdien ber vere over 0,6 (Gripsrud m.fl. 2004). Alle Alpha-verdiene viser over 0,6 (vedlegg
[11), sa vi gar videre og tester skalaene vi gnsker a jobbe videre med i hovedundersgkelsen,
nemlig “ruggedness/barsk” og “sophisication/sofistikert”. Det vi gnsker & undersgke na er
hvilket av merkene Chanel eller Louis Vuitton som beskriver “’sofistikert” mest, og hvilket av
merkene Timberland eller Quicksilver som beskriver ’barsk” mest. Vi gjennomfgrte T-tester
for & teste to merker opp imot hverandre, og sammenlignet de for a se hvilke merker som
hadde hgyest gjennomsnitt pa personlighetsdimensjonene. T-testen viste tydelig at
Timberland beskriver ”barsk” bedre en Quicksilver (vedlegg 1V), og vi valgte derfor a jobbe
videre med Timberland i hovedundersgkelsen. Chanel og Louis Vuitton scorte derimot veldig
likt pa sofistikert”(vedlegg IV), men vi valgte a bruke Chanel fordi det scoret sa vidt litt

hagyere, og vi mener det generelt har en sterkere posisjon enn Louis Vuitton.

4.5 Hovedundersgkelse — kvasieksperiment

Hovedundersgkelsen har til hensikt & svare pa problemstillingen og hypotesene vi har

utviklet. Under beskriver vi gangen i utarbeidelsen og gjennomfaringen.

4.5.1 Utarbeidelse av hovedundersgkelse

I henhold til formal og forskningsdesign, ma man velge en innsamlingsmetode som skal gi
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svar pa problemstillingen (Johannessen m.fl. 2004). For & samle inn de ngdvendige dataene
vil vi derfor benytte oss av en fiktiv karakter som stimuli, og sparreskjemaer der
respondentene vil male den fiktive karakterens personlighet ved hjelp av Aakers
personlighetsskala. Respondentene skal farst utsettes for merkestimuli, deretter svare pa
sparreskjema, da sparsmalene skal svares pa med utgangspunkt i stimuli. For & male gnsket
effekt, ser vi det ngdvendig a dele respondentene i tre ulike grupper. Grunnlaget for denne
inndelingen er at vi gnsker a diskutere forskjeller i gruppene i lys av hypotesene, samt
bekrefte eller avkrefte. Eksperimentgruppe | vil bli utsatt for den fiktive karakteren med
merke A svert fremtredende. Eksperimentgruppe Il vil bli utsatt for samme fiktive karakter

men med merke B sveert fremtredende. Dette gjar vi for a teste merkenes personlighet opp i

mot hverandre. Den tredje gruppen, kontrollgruppen, skal bli utsatt for den fiktive karakteren

uten noen fremtredende merker. VValg av merker ble begrunnet i avsnitt 4.4.1.
Selv om hver eksperimentgruppe blir utsatt for ulike stimuli vil de alle fa utdelt samme
sparreskjema, for & enklere sette variablene opp mot hverandre. Dette vil fare til gkt

reliabilitet og validitet.

Fig. 6 Eksperiment

Eksperimentgruppe | Merke A

Eksperimentgruppe Il Merke B

Kontrollgruppe Ingen merke

Fig. 7 Merker

Merke A Chanel

Merke B Timberland
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4.5.2 Stimuliutvikling

Johannessen m.fl. (2004) definerer stimulimaterialet som visuelle hjelpemidler som brukes i
en undersokelse for & sette 1 gang tankeprosesser hos informantene”. Da vi har valgt 4 utfere
et kvasieksperiment for a kartlegge hvilken effekt merkers personlighet har pa fiktive
karakterers personlighet, er selvsagt fiktive karakterer ifgrt merker det mest hensiktmessige

stimuli & benytte.

Vi gnsker at respondentene ikke skal ha noen relasjon eller formening om den fiktive
karakteren vi benytter i var undersgkelse, da vi mener dette kan pavirke resultatet. Derfor har
vi utviklet var egen fiktive karakter, og vil pavirke respondentene til a tro at den fiktive
karakteren er hovedrollen i en faktisk serie som kommer til hgsten i USA pa HBO, og at vi
gjer forskning for TV3 som gnsker & kjgpe denne serien. Dette vil gjere karakteren mer
troverdig. Personen vi bruker pa bildene er en kvinne med et naturlig utseende, som vi mener
ikke utstraler en tydelig karakter eller personlighet. For & fa mest mulig sammenlignbare
stimuli har vi brukt samme fiktive karakter pa alle bildene, og bygget opp reelle antrekk, men
allikevel vert overtydelige i hvilken retning merkene gar. Respondentene vil fa en eksplisitt

eksponering av merkene. Nedenfor kommer en kort forklaring av stimuliene.
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4.5.2.1 Eksperimentgruppe |

Eksperimentgruppe | blir utsatt for karakteren Amy med merke A: Chanel. Pa forhand satte vi

sammen en collage for a fa en oversikt over hvordan vi gnsket a eksponere merket.

Fig. 8 Chanel collage
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Dette ble resultatet som vi benyttet som stimuli:

Fig. 9 Bilde Chanel
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4.5.2.2 Eksperimentgruppe 11

Eksperimentgruppe 1l ble utsatt for karakteren Amy med merke B: Timberland. Pa forhand

satte vi sammen en collage for a fa en oversikt over hvordan vi gnsket & eksponere merket.

Fig. 10 Timberland collage
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Dette ble resultatet som vi benyttet som stimuli:

Fig. 11 Bilde Timberland
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4.5.2.3 Kontrollgruppe

Kontrollgruppen ble eksponert for Amy uten noe spesifikt merke, og ngytrale kleer som

pavirker personligheten hennes i minst mulig grad.

Dette ble resultatet som vi benyttet som stimuli:

Fig. 12 Bilde Kontrollgruppe
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4.5.3 Gjennomfgring av hovedundersgkelse

Gjennomfgringen av eksperimentet ble gjort pa Markedshgyskolen i april. Det ble knyttet tre
klasser til & delta pa eksperimentet og til & besvare tilhgrende spgrreskjemaer, hvor det var ca.
30 respondenter innenfor hver gruppe. Dette ga til sammen 90 besvarte spgrreskjemaer.
Samtlige respondenter var innenfor vart allerede definerte utvalg. Vi delte ut undersgkelsene
og ga i tillegg muntlige instrukser om at studentene ville fa se et bilde av karakteren Amy, en
av hovedrollene i en ny TV-serie som kommer pa HBO til hgsten i USA. Vi forklarte
studentene at de skulle krysse av pa de personlighetstekkene opplistet pa sparreundersgkelsen
som beskrev Amy, og informerte om at man ikke skulle snakke med hverandre far
undersgkelsen var over. Underveis var vi tilgjengelig for a gi svar pa eventuelle sparsmal og
uklarheter som ikke ville pavirke respondentenes opprinnelige svar. Stimuliet ble vist pa
skjerm helt til alle var ferdige med spgrreskjemaet. Da alle sparreskjemaene var samlet inn
takket vi for hjelpen og tiden vi fikk fra respondentene og foreleser. Alle undersgkelsene ble

gjennomfart i lgpet av tre dager.
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ANALYSE



5.0 Analyse

Etter at eksperimentet er gjennomfart starter selve analysen av dataene. For a besvare
problemstillingen var, «Kan trekk ved merkevarers personlighet overfares til fiktive TV-
karakterer ved hjelp av produktplasseringer og dermed bidra til & skape gnskede
assosiasjoner og personlighet til karakteren?», ma vi farst besvare hypotesene en etter en.
Her vil vi farst beskrive hvordan dataene vi har samlet inn bearbeides i
dataanalyseprogrammet SPSS, og i tillegg gi en kort forklaring pa de analysemetodene vi har
brukt, og til slutt kommer hypotesetestingen.

5.1 Bearbeiding av data

Etter gjennomfgringen av hovedundersgkelsen analyserte vi svarene i dataanalyseprogrammet
SPSS. Undersgkelsen resulterte i N = 90 utfylte sparreskjemaer. Vi ser ingen grunn til & matte
fjerne noen av respondentene for at kriteriene vi har satt til utvalget oppfylles.

Respondentenes svar ble punchet inn i samme datasett, men gruppevis.

Gruppe 1: Eksperimentgruppe | - Utsatt for fiktiv karakter med merkepersonlighet av Chanel
Gruppe 2: Eksperimentgruppe 11 - Utsatt for fiktiv karakter med merkepersonlighet av
Timberland

Gruppe 3: Kontrollgruppe - Utsatt for fiktiv karakter uten merker

Vi har kartlagt kjgnn og alder pa respondentene for & bekrefte at utvalget stemmer med
kriteriet vi har satt om homogenitet. Alderen er malt fra 16-40 ar, og 74,4 prosent er mellom

21-25 ar. Av respondentene er 53 kvinner og 37 menn (vedlegg VI11).

For & besvare hypotesene var farste steg a sette sammen personlighetstrekkene som tilhgrer
“barsk” til en variabel, og tilsvarende med “sofistikert”. Slik ble det enklere & analysere.
Deretter tester vi reliabiliteten pa disse for & vise at innsamlet data er fritt for tilfeldig
malefeil. En reliabilitetsanalyse tester om det er en ulogisk variasjon blant svar pa utsagn som
I utgangspunktet skal ha tilnsermet lik samvariasjon (Gripsrud m.fl 2004). Alpha-verdien viser

den interne konsistensen mellom utsagnene tilhgrende et begrep, og denne verdien bgr veere
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over 0,6 (Gripsrud m.fl. 2004). Analysen kjares per variabel og alle scorer godt over 0,6 og
har derfor god intern konsistens og er fri for tilfeldige malefeil (se figur 2.13 og vedlegg VI).

Fig. 13 Reliabilitetsanalyse

Antall svar  Alpha-verdi

Sofistikert 90

Vi utfarte farst en Cronbach’s Alpha test, en univariat analyse man bruker for 4 undersgke
hvordan enheter fordeler seg i forhold til én egenskap eller én variabel (Johannessen m.fl.
2004), for & se om vi kunne sla sammen personlighetsdimensjonene til to variabler, altsa
“barsk” og “’sofistikert”. Funnene viste at dimensjonene samvarierte i svar, og vi kunne male
personlighetstrekkene i de forskjellige gruppene (vedlegg V1). Ved a sla sammen
personlighetsdimensjonene til to variabler, ble det enklere & analysere funnene. Deretter tester
Vi gruppene parvis, og beregnet om det var en signifikant forskjell mellom merkene opp mot
”barsk” og ’sofistikert”.

5.2 Metodebruk

Nar vi skulle analysere vare undersgkelser oppstod det et behov for a fastsette krav til vare
resultater, da en totalt bekreftet eller avkreftet sammenheng ma ha et signifikant resultat i
henhold til var nullhypotese som avgjgr om dette er et godkjent svar. Nar vi gjennomfarer en
signifikanstest, tester vi hvorvidt nullhypotesen kan forkastes eller ikke (Gripsrud m.fl. 2004).
Hvis nullhypotesen ma forkastes, betyr dette at alternativhypotesen kan bekreftes, i motsatt
fall ma alternativhypotesen avkreftes. Det vanligste nivaet a bruke er 5 prosent, da det gir et
relativt smalt omrade for bekreftelse, samtidig som det ikke er for smalt for & oppna holdbare
resultater (Wenstgp 2006). Derfor velger vi & operere med et signifikansniva pa 5 prosent for

a besvare vare hypoteser. | hypotesetestingen vil signifikanssannsynligheten betegnes som p-
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verdi, og nullhypotesen forkastes hvis signifikanssannsynligheten er mindre enn
signifikansnivaet (Johannessen 2004).

For a teste kontrollvariabler og hypoteser benytter vi oss av Anova-test. Dette er en
variansanalyse som brukes nar man tester tre eller flere grupper. Variansanalyse kan benyttes
for a teste om gjennomsnittsverdier fra flere grupper er statistisk signifikant forskjellige.
Analysen er basert pa sammenligning av to variansestimater; test innenfor gruppene og test
mellom gruppene (Gripsrud m.fl. 2010). Maten vi bruker denne metoden pa er a se pa
gruppene for a finne forskjeller mellom merkestimuliene Chanel, Timberland og
kontrollgruppen. Dette er for a finne ut hvilke dimensjoner som scorer hgyest i de forskjellige
gruppene. Vi sa farst pa hvilke merker som fikk hgyest gjennomsnitt innenfor de to
variablene. Deretter sa vi pa merkene parvis for a se om det var en signifikant forskjell

mellom dem opp mot “’barsk” og sofistikert”.

5.3 Kontrollvariabler

For & sikre oss at svarene ikke er blitt pavirket av eksterne faktorer, undersgkte vi vare fire
kontrollvariabler for 4 se om de hadde pavirket respondentens svar. Vi tok utgangspunkt i
variablene; kjgnn, alder, interesse for mote og trender, og sannsynligheten for at de ville fulgt

en slik serie. Dette er variabler som kunne tenkes & ha pavirket respondenten.

Gjennom en univariat analyse av disse fire, med kontrollvariablene som avhengig variabel og
stimuli som fixed factor, fant vi ingen signifikante forskjeller mellom respondentenes svar og
kontrollvariablene (vedlegg VII1). Det er altsa ingen kontrollvariabler vi har undersgkt i var

sparreundersgkelse som pavirker respondentenes svar.

5.4. Hypotesetesting
Her gjennomgar vi vare hypoteser som tidligere er formulert i vart hypotesekapittel.

Hypotesene Hi, 0g Hip, representerer vare hovedhypoteser, mens hypotese Hy, 0g Hap, er med

pa a statte eller avkrefte funnene fra disse to.
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5.4.1. Hypotese 1a (Hia)
Merkepersonligheten til Chanel lar seg overfare til den fiktive karakteren og bidrar til

a skape assosiasjonen sofistikert, ikke barsk.

Nullhypotesen sier det ikke er signifikant hayere sammenheng mellom merket Chanel og
personlighetsdimensjonen “sofistikert” enn “barsk”, mens alternativhypotesen sier at Chanel
pavirker den fiktive karakteren til & skape personligheten “sofistikert” i hgyere grad enn
“barsk”. Testen tar for seg hele datasettet pa 90 respondenter da samtlige har besvart
spgrsmalene vi maler pa. Denne gruppen representerte Eksperimentgruppe | - utsatt for fiktiv
karakter med merkepersonlighet av Chanel.

Vi benyttet oss av en univariat analyse der merkestimuli stod som fixed factors, mens de
sammenlagte assosiasjonene til den relevante variabel, her "’sofistikert”, var den avhengige
variabelen. | denne sammenhengen ble gruppe 1 og 2 utsatt for stimuli med relevante merker

0g gruppe 3 opererte som kontrollgruppe.

M(Chanel) = 4,5 vs M(Timberland) = 3,8
F(2,87 =5,063 p < 0,05
Signifikant

Fig. 14 Sofistikert Mean

Sofistikert

4,6

4,2 -

m Sofistikert

3,6 -

Chanel Timberland

Notat: Gjennomsnittscoren for Chanel og Timberland til dimensjonen ”sofistikert”.

45



Vare resultater viste at det er signifikant forskjell mellom Timberland og Chanel, og Chanel
har et betydelig hayere gjennomsnitt enn Timberland (vedlegg IX). Videre ser vi en
signifikant sammenheng mellom Chanel og personlighetsdimensjonen ’sofistikert”, og at
merkepersonligheten til Chanel lot seg overfare til den fiktive karakteren og skapte
assosiasjonen “sofistikert” i hayere grad enn ”barsk” (vedlegg I’X). Dermed kan nullhypotesen
forkastes.

5.4.2. Hypotese 1b (Hip)
Merkepersonligheten til Timberland lar seg overfare til den fiktive karakteren og

bidrar til & skape assosiasjonen barsk, ikke sofistikert.

Nullhypotesen sier det ikke er signifikant hayere sammenheng mellom merket Timberland og
personlighetsdimensjonen “’barsk™ enn sofistikert”, mens alternativhypotesen sier at
Timberland pavirker den fiktive karakteren til 4 skape personligheten “barsk” i hgyere grad
enn “sofistikert”. Testen tar for seg hele datasettet pa 90 respondenter da samtlige har besvart
spgrsmalene vi maler pa. Denne gruppen representerte Eksperimentgruppe 11 - utsatt for fiktiv

karakter med merkepersonlighet av Timberland.

Vi benyttet oss av en univariat analyse der merkestimuli stod som fixed factors, mens de
sammenlagte assosiasjonene til den relevante variabel, her ’barsk”, var den avhengige
variabelen. | denne sammenhengen ble gruppe 1 og 2 utsatt for stimuli med relevante merker

og gruppe 3 opererte som kontrollgruppe.
M(Timberland) = 3,5 vs M(Chanel) = 1,7

F (2,87 = 25,768 p < 0,05
Signifikant
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Fig. 15 Barsk Mean

Barsk

35

2,5

B Barsk
1,5 -

0,5 -

Chanel Timberland

Notat: Gjennomsnittscoren for Chanel og Timberland til dimensjonen barsk”.

Vare resultater viste at det er signifikant forskjell mellom Timberland og Chanel, og
Timberland har et betydelig hgyere gjennomsnitt enn Chanel (vedlegg X). Videre ser vi en
signifikant sammenheng mellom Timberland og personlighetsdimensjonen “’barsk”, og at
merkepersonligheten til Timberland lot seg overfare til den fiktive karakteren og skapte

assosiasjonen barsk”, ikke sofistikert” (vedlegg X). Dermed kan nullhypotesen forkastes.

5.4.3. Hypotese 2a (H2a)
Pa bildet der det ikke er merker representert vil ikke den fiktive karakteren sla ut
signifikant pa “sofistikert .

Nullhypotesen sier at den fiktive karakteren uten merker og den fiktive karakteren med

Chanel ikke vil score signifikant forskjellig pa personlighetsdimensjonen “sofistikert”, mens

alternativhypotesen sier at den fiktive karakteren uten merker vil score signifikant lavere pa

“sofistikert” enn Chanel. Testen tar for seg hele datasettet pd 90 respondenter da samtlige har

besvart spgrsmalene vi maler pd. Denne gruppen representerer kontrollgruppen - utsatt for
fiktiv karakter uten merker.
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For & teste om det er en signifikant forskjell mellom kontrollgruppen og Chanel pa variabelen
»sofistikert” benyttet vi oss av en t-test, for a se konkret hvor forskjellene ligger. Her tester vi
variabelen “sofistikert” opp mot Kontrollgruppen og Chanel for & se om det er en signifikant

forskjell. I denne sammenhengen ble gruppe 1 og 2 utsatt for stimuli med relevante merker og

gruppe 3 opererte som kontrollgruppe.
M(Chanel) = 4,5 vs M(Kontroll) = 4,4

T(59) =.293,p =.770
Ikke signifikant

Fig. 16 Sofistikert (Mean)

Sofistikert (Mean)
4,52
4,5 -
4,48 -
4,46 -
4,44 -
4,42 -
4,4 -
4,38 -
4,36 -
4,34 -

m Sofistikert (Mean)

Chanel Kontroll

Notat: Gjennomsnittscoren for Chanel og kontrollgruppen til dimensjonen
’sofistikert”.

Vare resultater viser at det ikke er en signifikant forskjell mellom Eksperimentgruppe |
Chanel og Kontrollgruppe (se vedlegg XI). Den ngytrale karakteren som ble vist til
kontrollgruppen oppleves som ’sofistikert”, ikke i like stor grad som Chanel, men det er
ingen signifikant forskjell. Dermed forkastes alternativhypotesen, og nullhypotesen beholdes.
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Fig. 17 Sofistikert Parvis sammenligning

Sofistikert (Parvis sammenligning)

1,2

1
0,8
0.6 | Sofistikert (Parvis
0.4 sammenligning)
0,2

0 . . I .

Chanel vs Chanel vs Timberland vs
Timberland Kontroll Kontroll

5.4.4 Hypotese 2b (H2p)
Pa bildet der det ikke er merker representert vil ikke den fiktive karakteren sla ut

signifikant pd “barsk”.

Nullhypotesen sier at den fiktive karakteren uten merker og den fiktive karakteren med
Timberland ikke vil score signifikant forskjellig pd personlighetsdimensjonen “’barsk”, mens
alternativhypotesen sier at den fiktive karakteren uten merker vil score signifikant lavere pa
“barsk” enn Timberland. Testen tar for seg hele datasettet pa 90 respondenter da samtlige har
besvart sparsmalene vi maler pa. Denne gruppen representerer kontrollgruppen - utsatt for

fiktiv karakter uten merker.

For a teste om det er en signifikant forskjell mellom kontrollgruppen og Timberland pa
variabelen “barsk” benyttet vi oss av en t-test, for & se konkret hvor forskjellene ligger. Her
tester vi variabelen barsk” opp mot Kontrollgruppen og Timberland. | denne sammenhengen
ble gruppe 1 og 2 utsatt for stimuli med relevante merker og gruppe 3 opererte som

kontrollgruppe.
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M(Timberland) = 3,5 vs M(Kontroll) = 2,5

T(57) = 3,597, p=.001
Signifikant

Fig. 18 Barsk (Mean)

Barsk (Mean)

2,5 -

1,5

0,5 -

Timberland

Kontroll

B Barsk (Mean)

Notat: Gjennomsnittscoren for Timberland og kontrollgruppen til dimensjonen

”barsk”.

Vare resultater viser at det er signifikant forskjell mellom Eksperimentgruppe Il Timberland

og kontrollgruppen. Den ngytrale karakteren som ble vist til kontrollgruppen oppfattes ikke

som “barsk” (vedlegg XII). Dermed kan nullhypotesen forkastes.

5.5. Undersgkelsens kvalitet

Her vil vi vurdere hvor godt undersgkelsene og analysen ble gjennomfart. Undersgkelsens

kvalitet kan vurderes gjennom & se nermere pa reliabilitet (palitelighet) og validitet

(gyldighet) (Gripsrud m.fl. 2004).
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5.5.1. Reliabilitet

Ved reliabilitetsmaling, maler man undersgkelsens data, hvilke data som brukes, maten de
blir samlet inn pa og hvordan de bearbeides (Johannessen m.fl. 2004). Dette er for a sikre seg

at resultatene man far er palitelige.

Vare stimuli utgjorde basisen for alle assosiasjoner og funn, og derfor ma vi sikre at disse
fungerte optimalt. I falge vare analyser av bade merker og plottet kan vi konkludere med at
stimuliene Chanel og Timberland ga gnsket effekt, og kan sies a ha veert et palitelig
utgangspunkt i analysene vi har gjort. | etterkant ser vi at antrekket til kontrollgruppen slo for
sterkt ut pa “sofistikert”, s& vi burde ha funnet et mer ngytralt antrekk for  kunne male
forskjellene i starre grad. Pa tross av dette mener vi at merkene Chanel og Timberland skilte
seg sa sterkt fra hverandre at merkene utgjorde relevante funn, og kan sies a ha vert reliable

stimuli for var undersgkelse.

Nar det kommer til selve datainnsamlingen har vi funnet den utformingen og
operasjonaliseringen som fremmer minst feilkilder, innenfor eksperiment med spgrreskjema
og interaksjonen til respondenten (Gripsrud m.fl.2004). Ved hjelp av pretestens resultater fant
vi raskt hvilke merker som slo sterkest ut pa de forskjellige personlighetsdimensjonene. Vi
gnsker ogsa & nevne interaksjonen ved utvalget av respondenter til pretest og
hovedundersgkelse, da det er basert pa studenter ved Markedshgyskolen. Det kan hende at
flere av respondentene forsto at var bacheloroppgave og undersgkelser handlet om
merkepersonlighet eller produktplassering pa noe niva, som kan ha satt et starre lys pa

oppgavens formal enn det vi gnsket.

Antallet respondenter er i falge Johannessen m.fl. (2004) med pa a pavirke undersgkelsens
palitelighet. Ved hjelp av et starre utvalg vil man kunne sikre at enhetene som besvarer
undersgkelsene er normalfordelt i forhold til populasjonens holdninger og oppfattelser.

Ved et mindre utvalg vil det derimot vaere sannsynlig at respondentutvalget avviker fra
populasjonen. Vi benyttet 90 respondenter med tilnaermet lik bakgrunn, utdannelse og alder i
var hovedundersgkelse. | forhold til produktplassering og pavirkning av fiktive karakterers

personlighet i TV-serier ser vi ingen avgjgrende forskjeller mellom vart utvalg sett opp mot
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populasjonen som blir utsatt for fenomenet. Av den grunn anser vi utvalget vart som en

reliabel maling pa populasjonenes opplevde assosiasjoner.

Dataene vi samlet inn ble plottet inn i analyseprogrammet SPSS, der samtlige analyser har
blitt gjennomfart i henhold til faglitteratur og opplaring pa omradet (Kinnear og Gray 2011).
Ved denne delen av undersgkelsen kan vi ikke se noen potensielle svakheter.

5.5.2. Validitet

Validiteten har som formal & beskrive en undersgkelses gyldighet (Gripsrud m.fl. 2004). For a
undersgke gyldigheten ma undersgkelsen farst og fremst vare reliabel (Johannessen m.fl.
2004), og det har vi allerede fastslatt at den er. Det finnes svaert mange metoder & male
validitet pa, avhengig av forskningsmetode og den typen design man ha benyttet. Johannessen
m.fl. (2004) deler validitet opp i fire undergrupper; innholdsvaliditet, begrepsvaliditet,
overflatevaliditet og statistisk konklusjonsvaliditet. | punktene under gar vi gjennom de fire

validitetstypene.

5.5.2.1. Innholdsvaliditet

Innholdsvaliditet gjelder i hvilken utstrekning malemetoden vi benytter, dekker hele det
teoretiske begrepets domene (Johannessen m.fl. 2004). Det vil si at vi undersgker alle
aspektene ved en maling som er pavirkende pa det endelige resultat. Vi benyttet
kontrollvariabler for a sgke etter alternative grunner til respondentenes svar, der vi undersgkte
forskjeller mellom respondentenes kjgnn, alder, interesse for mote og trender, og
sannsynligheten for at de ville fulgt en slik serie. Ingen av kontrollvariablene vi testet svekket
innholdsvaliditeten i oppgaven, og vi mener det heller ikke er noen andre tydelige variabler
som kunne pavirket resultatene ytterligere. Dermed kan vi anse det teoretiske begrepet som
dekket.

5.5.2.2. Begrepsvaliditet

Begrepsvaliditet dreier seg om a teste sammenhengen mellom et teoretisk begrep og
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operasjonaliseringen av begrepet (Gripsrud m.fl. 2004). Altsa ma spgrsmalene som skal male
den samme teoretiske variabelen skal vare hgyt korrelert, mens sparsmalene som skal male

ulike teoretiske begreper, er lavt korrelert.

Vi har kun benyttet oss av en type triangulering i var hovedundersgkelse, der vi har
spgrsmalstriangulering innenfor samme teoretiske begrep. Vi benyttet oss av Likert-skalaen
som er designet for a stille korrekte sparsmal der respondenten far forelagt flere utsagn som
han eller hun skal ta stilling til. Dette er en anerkjent og velbrukt metode som kan sies a ha
stor validitet (Gripsrud m.fl. 2004).

5.5.2.3 Overflatevaliditet

Overflatevaliditet uttrykker hva malene ser ut til & male subjektivt (Gripsrud m.fl. 2004). Det
anbefales & be medforskere ga igjennom undersgkelsen for a sikre seg at undersgkelsens
utforming er korrekt i henhold til den hypotesen og de formalene man gnsker a besvare. | vart
tilfelle gjennomfarte vi en pretest pa forhand for farst og fremst a teste merkene, men ogsa for
a se om vi fikk de stimulieffektene vi gnsket. Pretesten ble gjennomgatt av veileder og utfert
pa medstudenter. Tilbakemeldingene brukte vi til & gjgre de justeringene vi mener var

ngdvendig for at validiteten skulle bli forbedret.

Det er vanskelig a teste et eksperiment ytterligere, men siden vi tar utgangspunkt i en etablert

skala holdt det med pretesten av merkene.

5.5.2.4. Statistisk konklusjonsvaliditet

Statistisk konklusjonsvaliditet skal sikre at vi har et tilstrekkelig statistisk grunnlag for &

trekke de konklusjoner vi gjer (Gripsrud m.fl. 2004).
For & sikre en god statistisk konklusjonsvaliditet, er det viktig a sette riktig signifikansniva. |

henhold til forskermiljget benyttet vi et standard signifikansniva pa 5 prosent som gir stor

grad av stabilitet og sikkerhet i vare resultater.
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http://www.kunnskapssenteret.com/articles/2579/1/Utsagnsmetoden/Utsagnsmetoden.html

Til slutt gnsker vi @ kommentere at vi har oppnadd en sveert hgy svarprosent i undersgkelsen,
og har ikke hatt behov for & utfgre en bortfallsanalyse. Bortfallsanalyser gjgres ofte for a

redusere usikkerheten rundt bortfall av observasjoner (Johannessen m.fl. 2004).
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6.0 Resultater

Her presenterer vi resultatene av vare hypotesetester som ble gjennomfart i analysekapittelet.

Vare to overordnede hypoteser Hi, 0g Hyp, bekreftes gjennom signifikante analyseresultater.

Hypotese Hy, er den eneste hypotesen som ikke bekreftes, men hypotese Hy, stetter hypotese

Hob.

Fig. 19 Analyseresultater

H

llla

e Hypotese 1a bekreftes. Det er signifikant forskjell og dermed
en sammenheng mellom Chanel og "sofistikert" , og
merkepersonligheten til Chanel lar seg overfgre til den fiktive

karakteren og skaper assosiasjonen "sofistikert" i hgyere grad
enn "barsk”

H

lllb

» Hypotese 1b bekreftes. Det er signifikant forskjell og dermed
en sammenheng mellom Timberland og "barsk", og
merkepersonligheten til Timberland lar seg overfgre til den

fiktive karakteren og skaper assosiasjonen "barsk” i hgyere
grad en "sofistikert"

HZa
e Hypotese 2a bekreftes ikke. Det er ingen signifikant forskjell

mellom Chanel og kontrollgruppe. Den ngytrale karakteren ble
oppfattet som "sofistikert".

H
llzb

» Hypotese 2b bekreftes.Det er signifikant forskjell mellom
Timberland og kontrollgruppe. Den ngytrale karakteren ble ikke
oppfattet som "barsk".
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7.0 Diskusjon

I denne bacheloroppgaven har vi tatt utgangspunkt i teori rundt merkeassosiasjoner og
hvordan mennesker skaper assosiasjoner til produkter og merker for & kategorisere og
differensiere mennesketyper. En tillegger produkter og merker personlighetsegenskaper pé lik
linje med egenskaper man tillegger personer. | teoridelen har vi vektlagt muligheten for & snu
overfgringen som oppstar fra karakter til merke, med spillover fra merke til karakter. Dette
har lagt grunnlaget for all forskning og analyse som er blitt gjort senere i oppgaven. Var
undersgkelse viser resultater med styrker og svakheter. Vi har klart a bevise en tydelig
spillover-effekt fra merket Timberland til fiktiv karakter, derimot fant vi ingen signifikant
forskjell i hvordan de oppfattet kontrollgruppe og Chanel. | undersgkelsen fant vi ut at vare
kontrollvariabler kjgnn, alder og interesse for mote og trender ikke hadde noen pavirkning pa
svarene fra respondentene, og hvilke stimuli de ble utsatt for har ingen pavirkning for gnske

om 4 se serien.

Spillover Chanel

Hypotese Hi, viser at Chanel er signifikant mer sofistikert” enn “barsk”, men det er
interessant at hypotese H,, ikke viser signifikant forskjell mellom kontroll og Chanel. Selv
om det kommer frem at karakteren tydelig far egenskapene under hoveddimensjonen
”sofistikert”, er det ikke sterk nok signifikant forskjell mellom Chanel og kontrollgruppe til at
det kan pavises en effekt av stimuliet. Det kan tenkes at vi ikke var flinke nok til & konstruere
ett ngytralt nok stimuli til kontrollgruppen. | Hi, viser funnene helt tydelig at karakteren
fremstar mer “’sofistikert” enn “barsk”, men grunnet for likt signifikansniva til

kontrollgruppen er hypotesen ikke endelig bekreftende.

Spillover Timberland

Merkepersonligheten til Timberland lar seg overfgre til den fiktive karakteren og bidrar til &
skape assosiasjonen barsk”, dette kan vi bekrefte gjennom var hypotesetesting. Med dette
kan vi ogsa bekrefte allerede eksisterende teori pa omradet. I denne oppgaven har vi definert
var bruk av produktplassering med hensikten a overfare merkepersonlighet til fiktiv karakter.
Vi kan si at Timberland overfarer egenskapene som Aaker beskriver under hoveddimensjonen
”barsk” til en fiktiv karakter. Allikevel kan vi ikke avkrefte eller bekrefte at karakteren ikke
ville fétt disse egenskapene om ikke Timberland var representert som merke, da vi ikke har
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sammenlignbart materiale i var forskning, men vi kan med signifikante funn vise at det er

med pd & bygge opp under gnskede assosiasjoner.

7.1 Implikasjoner

Det er diskutert i eksisterende teori at mennesker gnsker @ kommunisere til omverden hvem
de er og hva de star for ved hjelp av sitt forbruk. Som nevnt tidligere i teorikapittelet
diskuterer Bakken og Svensen (2006) for at hensikten med produktplassering er at det skal
overfares positive assosiasjoner til merket fra en rollemodell eller en bestemt kontekst. Her vil
vi argumentere for at det ogsa er gunstig a la merket overfare gnskede assosiasjoner til
rollemodellen. Vi gnsker & snu pa teorien og si at merker kan ha sa sterk merkepersonlighet at
det kan pavirke hvordan vi ser pa karakteren i TV-serien. | trdd med funnene vi gjorde i var
undersgkelse kan overfaringsverdien fra merke til rollemodell veere vel sa gunstige som
overfaring fra karakter til merke. Maten vi har tenkt produktplassering hele veien i oppgaven
er, etter vart syn, en mer subtil mate a integrere et merke pa enn det & kun plassere merket i en
TV-serie. Man kan ogsa spekulere i om ikke produktplasseringen vil oppna mer troverdighet
ved at rollemodellen aktivt bruker merkene for & gi et inntrykk av sin personlighet. Nar vi har
et forbrukersamfunn som Blindheim skriver om i sin bok ”Hvorfor kjeper vi”’ (2004) kan man
na si: ”Vis meg hva du har og jeg skal fortelle deg hvem du er”( Clark E. 1988). Forbruk har
altsa fatt en stor betydning for hva slags inntrykk man gir omverdenen om hvem man er, og
dette kan brukes til & bygge fiktive karakterers personlighet i TV-serier. Inntrykket du far av
hovedpersonen som for eksempel velter seg i luksurigse merker som Chanel og Louis Vuitton
versus jenta med hestehale, Timberlandsko og en raff skjorte er sveert forskjellig. Menneskers
forbruk definerer én i stgrre grad enn tidligere, og utviklingen innen produktplassering ma
falge tiden og utnytte dette. Ut i fra vare funn kan vi anbefale denne type produkplassering,
bare se pa hvor sterk spillover-effekten er fra Timberland og Chanel til karakteren. Dette er
tydelige indikatorer pa at overfgringen av merkepersonlighet er et effektivt verktgy for a
bygge troverdighet til karakterer.
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7.2 Undersgkelsens begrensninger og svakheter

| dette avsnittet gnsker vi & belyse de begrensninger undersgkelsen har hatt og gi en
overordnet oversikt over de mangler som har fremkommet. | teorikapittelet har vi redegjort
for teori vi gnsker a bruke, men det har vert en utfordring a finne spesifikk teori om
produktplassering som har beskrevet var problemstilling. Begrensninger i omfang og metode
har ogsa gjort at vi ikke har kunnet ga i dybden av fenomenet i like stor grad som vi skulle
gnske. Vi gnsker a diskutere utover dataene vi fant, og innser at vi kanskje har begrenset oss
for mye i problemstillingen og hatt for enkelt design. Etter & ha innehentet resultatene fra
undersgkelsen ser vi at med bedre tid ville vi gjort endringene vi fant ngdvendig og
gjennomfart enda et eksperiment, som kunne vart mer omfattende. Man kan ogsa i
eksperimentet diskutere hvor tett opptil produktplassering vi beveger oss, da vi kun viser
bilder av merkene. Det er ingen integrering av merkene i handlingsforlgp, ved for eksempel &
vise et klipp fra en TV-serie. Dette hadde veert et mer tydelig stimuli, og undersgkelsen ville
muligens kommet frem til flere interessante og bedre funn. Bildene vi bruker i eksperimentet
kunne ogsa med fordel ha veert bildebehandlet slik at de hadde gitt et mer profesjonelt

inntrykk og vaert mer troverdige i forhold til sin funksjon.

Valg av stimuli har i ettertid vist seg & baere noen mangler. Det kunne ikke pavises en
signifikant forskjell mellom Chanel og kontrollgruppen, og dette kan vaere indikatorer pa at
de to stimuliene er for like. Man kunne kanskje unngatt dette hvis man hadde pretestet
bildene. Vi ser at stimuliene kan oppfattes som litt urealistiske og kanskje det pavirket
respondentene. Alle vare respondenter studerer fag relatert til markedsfaring, det vil
automatisk gjere dem til en gruppe som innehar mer kunnskap om merkepersonlighet og
produktplassering enn det som kanskje er gnskelig for et mest mulig objektivt resultat av
eksperimentet.
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8.0 Videre forskning

Det finnes mange spennende forskningsomrader innenfor merkepersonlighet i TV-serier, og
det er fortsatt et fenomen det er forsket lite pa. | dette kapittelet vil vi komme med vare
forslag og tanker rundt videre forskning. Vi vil ga inn pa forbedringspotensialet rundt
eksperimentet og hvordan merkebyggere kan benytte seg av vare funn i arbeidet med a bygge

merker.

For a undersgke fenomenet videre, kunne man tatt utgangspunkt i vart eksperiment for a gjare
nye funn eller forbedre validiteten og reabiliteten til eksisterende funn. Vare forslag til videre
arbeid med eksperimentet ville veert & samarbeide med profesjonelle filmskapere for en
pilotserie til hver av gruppene i eksperimentet. Da har man muligheten til & koble kontekst og
merke mer opp mot hverandre og jobbe mer med strengere krav til subtil og raffinert
produktplassering. Dette hadde vert hensiktsmessig med tanke pa a fa testet merkets
pavirkningseffekt pa bade kontekst og karakter. | vare stimuli bestemte vi oss for at
karakteren skulle veere ukjent. | et videre eksperiment kunne det veert interessant a bruke
allerede kjente rollemodeller som den fiktive karakteren for a gke troverdigheten i
eksperimentet. Da kunne man undersgkt i hvilken grad holdningene til respondentene hadde

endret seg og om overfgringen av merkepersonligheten hadde vert tydeligere.

For a fa et neermere innblikk og forstaelse for verdien av produktplassering ville vi anbefalt &
se til USA. Der er de kommet mye lenger enn i Norge pa dette fagfeltet, bade pa godt og
vondt. | USA er det ekstreme former for produktplassering og vi ser skrekkeksempler der det
gar utover troverdighet til handlingen og karakterene. Vi har funnet YouTube klipp der de
verste eksemplene er representert og det er dette man vil unnga med var mate a tenke
produktplassering. Man ma i videre forskning pa var problemstilling, forankre ideen om at det
er merke som skal tilfgre karakteren noe og ikke omvendt. Vi mener det er dette som gjar
serier som "Gossip Girl” og ”Sex and the City” sd gode eksempler 4 se til da de er de fremste

pa effektiv produktplassering sa vidt vi har erfart.

Ser vi pa hvordan produktplassering blir brukt i dagens markedsfgring, er det et stort marked
for det, og vi kommer med en liten endring, men ved & introdusere

merkepersonlighetsoverfaringer mer til markedet, kan det vaere gunstig for flere aktgrer. Bade
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for markedsfareren som far frem merket eller produktet sitt, men ogsa for den aktuelle TV-
serien som far fremmet TV-karakteren pa en mer positiv eller negativ mate, avhengig av hva
man gnsker, ved a bruke merker med en sterk merkepersonlighet. Det oppstar da en
toveismarkedsfaring, i stedet for at man tilfeldig plasserer et produkt i serien og forventer at

det skal sla ut positivt.

Det hadde veert interessant & besvare var problemstilling med et mer tilfeldig og betydelig
starre utvalg respondenter. Vi har kun benyttet oss av studenter ved Markedshgyskolen
mellom 16-40 ar, det kunne veert aktuelt & se pa andre alternativer til homogent utvalg ved
videre forskning. I tillegg kan en kvalitativ tilnzerming gi en dypere og bedre forstaelse av
effektmalingen, til fordel for en kvantitativ tilneerming. Det er ogsa anbefalt i kritikken til
Aakers skala at man burde ha mulighet til & forklare skalaen og meningen med de ulike
hoveddimensjonene til respondentene grunnet kulturelle forskjeller, dette far man muligheten
til ved en kvalitativ tilneerming. Som et tillegg til eksperiment kunne man med fordel
kombinert det med fokusgrupper hvor man fikk til en diskusjon rundt holdninger og

assosiasjoner til merket og karakteren.
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VEDLEGG

Vedlegg | - Aakers personlighetsskala
(Dging og Svensson 2010)

Aakers skala Norsk Kommentar

SINCERE OPPRIKTIG

Down-to-earth Jordnaer

Family-oriented Familieorientert

small-town Beskjeden Denne er vanskelig selv pa engelsk — da
”small-town” vanligvis brukes pa en litt
nedsettende mate tilsvarende for
eksempel “enkel” eller “bondsk”. Men
siden vi vet at skalaen til Aaker ikke
inneholdt negativt ladede ord, ma vi
tolke dette i positiv retning.

Honest Krlig

Sincere Oppriktig

Real Ekte

Wholesome Anstendig Pa engelsk brukes “wholesome” mer om
naeringsverdi eller fysisk velvaere, men
gitt konteksten (den lader pa "oppriktig”)
ma det vaere snakk om moralsk velveere.

Orginal Genuin Ogsa vanskelig & oversette fordi det ikke
er vanlig a bruke ”original” pa denne
maten pa engelsk.

Cheerful Glad

Sentimental Emosjonell Et vanskelig ord a oversette fordi

begrepet brukes nar man snakker om for
emosjonell (too sentimental). Det er ikke
sikkert emosjonell er en god oversettelse
i alle kontekster.



Friendly Vennlig

EXITEMENT SPENNING

Daring Dristig

Trendy Trendy

Exiting Spennende

Spirited Livlig

Cool Kul Et spesielt begrep i begge sprak —
som neppe brukes likt av alle.

Young Ungdommelig Siden denne lader pa "Spenning” ma

det referere til mental alder fremfor
fysisk alder.

Aakers skala Norsk Kommentar

Imaginative Oppfinnsom/Idérik

Unique Enestdende

Up-do-date Moderne

Independent Selvstendig Det er egentlig vanskelig a se hvordan
"selvstendig” kan lade pa "“moderne”,
men det er slik den klassifiseres i Aakers
skala.

Contemporary Tidsriktig

COMPETENCE KOMPETANSE

Reliable Palitelig

Hard working Iherdig Siden denne lader p& ”pélitelig” mé& det
veere snakk om personens arbeidsmoral
mer enn fysiske anstrengelser.

Secure Trygg

Intelligent Intelligent

Technical Avansert Denne er uklar ogsa pa engelsk fordi na

begrepet brukes, er det mer for a snakke
om interesser enn egenskaper, men
siden den lader pa "intelligent” blir
tolkningen teknisk avansert.



Corporate Solid Denne er svaert vanskelig & oversette til
norsk fordi i denne sammenheng er
dette pa engelsk et noe sjargongaktig
uttrykk som har a gjgre med det man
forventer av et stort og mektig foretak.
En ordinzer oversettelse av dette ordet
gir helt misvisende mening.

Succsessful Vellykket

Leader Ledertype

Confident Selvsikker

SOPHISTICATION SOFISTIKERT

Upper class Sosietet/overklasse
Glamorous Glamorgs Ikke helt vanlig pa norsk, men bruken pa
engelsk er ganske spesifikk.

Good-looking Pen/flott

Aakers skala Norsk Kommentar

Charming Sjarmerende

Feminine Feminin

Smooth Behagelig Egentlig vil “smooth” vaere “glatt”, men
pa norsk vil dette veere negativt ladet og
derfor helt feil.

RUGGED BARSK/T@FF

Outdoorsy Friluftsmenneske Dette begrepet betyr noe helt annet i
USA enn i Norge, der det a veere et
friluftsmenneske har mer a gjgre med en
sunn kropp i en sunn sjel enn med det a
veere en barsk eller rogff type.

Masculine Maskulin

Denne er sveert kulturelt ladet. Mange
norsk kvinner vil reagere pa at det settes
likhetstegn mellom “maskulin” og
"barsk” (og derved implisitt likhetstegn
mellom “feminin” og "myk” eller
tilsvarende).



Dette begrepet blir nesten meningslgst
utenfor USA. Det er ikke "western” i
betydningen "John Wayne”, men mer
med tanke pa "vestlig halvkule”.

Western

Pa norsk blir ikke "tgff” helt riktig, fordi

Tough Toff/sei dette gjerne brukes til a beskrive et
annet fenomen pa norsk, for eksempel at
en jakke eller skjorte er "tgff” (pa den
som har den pa).

Rugged Barsk




Vedlegg Il - Pretest spgrreskjema

Hei!
Tusen takk for at du tar deg tid til & delta pa var pretest i forbindelse med var

bacheloroppgave 2012. Testen gjennomfares anonymt.

Sett kryss:
Alder: I:I I:I I:I I:I I:I

18-22 23-27 28-32 33-37 38-42
Kjenn: |:| |:|

Kvinne Mann
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Vi gnsker at du skal tenke pa merket Quicksilver som en person og hvor godt de falgende

karakteristikkene beskriver merket. Sett ring.

Veldig beskrivende Ikke beskrivende
Jordneer 7 6 5 4 3 2 1
Familieorientert 7 6 5 4 3 2 1
Beskjeden 7 6 5 4 3 2 1
FErlig 7 6 5 4 3 2 1
Oppriktig 7 6 5 4 3 2 1
Ekte 7 6 5 4 3 2 1
Anstendig 7 6 5 4 3 2 1
Genuin 7 6 5 4 3 2 1
Glad 7 6 5 4 3 2 1
Emosjonell 7 6 5 4 3 2 1
Vennlig 7 6 5 4 3 2 1
Dristig 7 6 5 4 3 2 1
Trendy 7 6 5 4 3 2 1
Spennende 7 6 5 4 3 2 1
Livlig 7 6 5 4 3 2 1
Kul 7 6 5 4 3 2 1
Ungdommelig 7 6 5 4 3 2 1
Oppfinnsom 7 6 5 4 3 2 1
Enestaende 7 6 5 4 3 2 1
Moderne 7 6 5 4 3 2 1
Selvstendig 7 6 5 4 3 2 1
Tidsriktig 7 6 5 4 3 2 1
Palitelig 7 6 5 4 3 2 1
Iherdig 7 6 5 4 3 2 1
Trygg 7 6 5 4 3 2 1
Intelligent 7 6 5 4 3 2 1
Avansert 7 6 5 4 3 2 1
Solid 7 6 5 4 3 2 1
Vellykket 7 6 5 4 3 2 1
Ledertype 7 6 5 4 3 2 1



Selvsikker
Overklasse
Glamorgs
Pen/flott
Sjarmerende
Feminin
Behagelig
Friluftsmenneske
Maskulin
Western
Toff

Barsk
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X
CHANEL

Vi gnsker at du skal tenke pa merket Chanel som en person og hvor godt de falgende

karakteristikkene beskriver merket. Sett ring.

Veldig beskrivende Ikke beskrivende
Jordneer 7 1
Familieorientert
Beskjeden
FArlig
Oppriktig
Ekte
Anstendig
Genuin
Glad
Emosjonell
Vennlig
Dristig
Trendy
Spennende

Kul
Ungdommelig
Oppfinnsom
Enestaende
Moderne
Selvstendig
Tidsriktig
Palitelig
Iherdig
Trygg
Intelligent
Avansert
Solid
Vellykket
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7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
Livlig 7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1
7 1



Ledertype
Selvsikker
Overklasse
Glamorgs
Pen/flott
Sjarmerende
Feminin
Behagelig
Friluftsmenneske
Maskulin
Western
Toff

Barsk
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Vi gnsker at du skal tenke pa merket Timberland som en person og hvor godt de fglgende

karakteristikkene beskriver merket. Sett ring.

Veldig beskrivende Ikke beskrivende
Jordneer 7 1
Familieorientert
Beskjeden
Frlig
Oppriktig
Ekte
Anstendig
Genuin
Glad
Emosjonell
Vennlig
Dristig
Trendy
Spennende
Livlig
Kul

Ungdommelig

Enestaende
Moderne
Selvstendig
Tidsriktig
Palitelig
Iherdig
Trygg
Intelligent
Avansert
Solid
Vellykket
Ledertype
Selvsikker

Overklasse
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7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
Oppfinnsom 7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7
7

Glamorgs



Pen/flott
Sjarmerende
Feminin
Behagelig
Friluftsmenneske
Maskulin
Western

Toff

Barsk
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Vi gnsker at du skal tenke pa merket Louis Vuitton som en person og hvor godt de fglgende

karakteristikkene beskriver merket. Sett ring.

Ikke beskrivende

Jordnaer
Familieorientert
Beskjeden
Frlig
Oppriktig
Ekte
Anstendig
Genuin
Glad
Emosjonell
Vennlig
Dristig
Trendy
Spennende
Livlig

Kul
Ungdommelig
Oppfinnsom
Enestaende
Moderne
Selvstendig
Tidsriktig
Palitelig
Iherdig
Trygg
Intelligent
Avansert
Solid
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Veldig beskrivende
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Vellykket
Ledertype
Selvsikker
Overklasse
Glamorgs
Pen/flott
Sjarmerende
Feminin
Behagelig
Friluftsmenneske
Maskulin
Western
Toff

Barsk
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Vedlegg I11: Pretest SPSS Cronbach’s Alpha test

Sophistication ”sofistikert”

Quicksilver

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,667 6
Chanel

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
127 6
Timberland

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

,804

Louis Vuitton

6

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of ltems

,635

6




Ruggedness ”barsk”

Quicksilver

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

,786 5

Chanel

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,601 5

Timberland

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,860 5

Louis Vuitton

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,811 5




Sincerity

Quicksilver

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

, 726 11

Chanel
Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,879 11

Timberland
Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

,906 11

Louis Vuitton
Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,894 11




Exitement

Qiucksilver

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,837 11
Chanel
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
, 794 11
Timberland

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

844

N of ltems

11

Louis Vuitton

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,910

11




Competence

Quicksilver

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

,880 9

Chanel

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of Items

,867 9

Timberland

Reliability Statistics

Cronbach's
Al N of Items

Louis Vuitton

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

,855 9




Vedlegg IV: Pretest SPSS T-test

Ruggedness

Timberland vs. Quicksilver:

Paired Samples Statistics
Std. Error
il Std. Deviation tean

Pair1  TimberlandRuggedness 30 1,18364 21783

Indesx

AicksiherRuggedness a0 110016 20086

Index

Paired Samples Correlations
I Correlation Sig.

Pair1  TimberlandRuggedness 30 4049 025

Index &

QuicksilverRuggedness

Indesx

Paired Samples Test
Faired Differences
95% Confidence Interval of the
Difference
Std. Error
fean Std. Dreviation Mean Lower Lpper t of Sig. (2-tailed)

Pair1 Il'ianberlandRuggedness JF333 1,24926 ,22808 30685 1,23981 3.3 29 ooz

niex-

QuicksiverRuggedness

Indesx




Timberland vs. Louis Vuitton:

Paired Samples Statistics
Std. Errar
tfean M 5td. Deviation Mean
Pair 1 TimberlandRuggedness 54733 an 1,19364 21793
Index
LouisvuittonRuggedness 1,4333 30 TBE23 14355
Index
Paired Samples Correlations
il Carrelation Sig.
Pair1  TimberlandRuggedness a0 - 195 a0
Index &
LouistuittonRuggedness
Index
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval ofthe
Difference
Std. Errar
Mean Std. Deviation hean Lower Lpper t df Sig. (2-tailed)
Pair1  TimberlandRuggedness 4,04000 165222 28334 346034 461861 14,256 29 Joon
Incesx -
LouisuittonRuggedness
Index
Timberland vs. Chanel:
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean I Std. Deviation Mean
Fair1  TimberlandRuggedness 54733 a0 118364 21793
Index
ChanelRuggednessindex 1,067 3o Baras 120045
Paired Samples Correlations
M Correlation Sig.
Fair1  TimberlandRuggedness 30 -0&a2 783
Index &
ChanelRuggednessindex
Paired Samples Test
Faired Differences
95% Confidence Interval of the
Difference
Stel. Errar
mean Std. Deviation ean Lowver LUpper t df Sig. (2-tailed)
Fair 1 TimberlandRuggedness 396667 1,39267 28437 344663 4 48670 15,600 28 aoo
Index -
ChanelRuggednessindesx




Louis Vuitton vs. Quicksilver:

Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean N Std. Deviation Mean
Pair1  LouisVuittonRugoedness 1,4333 an TBE23 14355
Index
QuicksilverRuggedness 47000 a0 1,10016 20086
Inilex
Paired Samples Correlations
M Correlation Sig.
Fair1  LouisVuitonRugoedness a0 - 004 ba3
Index &
QuicksiverRugnedness
Inilex
Paired Samples Test
Faired Differences
95% Confidence Interval ofthe
Diffarence
Std. Error
Mean St Deviation Mean Liiar Upper t f Sig. (2-tailed)
Pair1  LouisVuitonRugoedness | -3,26667 1,35477 24735 -3, 77285 -2, 7B074 -13,207 29 aan
Iniley -
QuicksiverRugnedness
Inilex
Quicksilver vs. Chanel:
Paired Samples Statistics
Std. Errar
Mean il Std. Deviation Mean
Pair1  ChanelRuggednessindex 1,8067 a0 Nilipgild 12004
QuicksilverRuggedness 47000 i 110016 20088
Index
Paired Samples Correlations
I Correlation Sig.
Pair1  ChanelRuggednessindex i 51 427
& QuicksiverRuggednes
slnclex
Paired Samples Test
Paired Differences
5% Confidence Interval of the
Difference
Std. Error
Mean Std. Deviation Mean Lawver Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair1  ChanelRugoednessindex | -3,19333 1,19364 21783 -3,63404 -3, 74762 -14 643 24 ooo
- QuicksilverRuggedness
Inicles:




Sophistication

Louis Vuitton vs. Chanel:

Paired Samples Statistics
Std. Errar
hean il Stel. Dewiation hean
Fair1  ChanelSophisticatione 59167 30 79841 145877
Index
Louisvuittan A8T22 a0 Fa3a0 Jd43n
Sophisticationelndey
Paired Samples Correlations
] Correlation Sig.
FPair1  ChanelSophisticatione a0 ABE ong
Index & Ladisifuitton
Sophisticationelndex
Paired Samples Test
Faired Differences
958% Confidence Interval ofthe
Difference
Std. Errar
Mlean St Dewiation Mean Liowwer Upper 1 f Sig. (2-tailed)
Fair1  ChanelSophisticatione O44a4 a1raa 14927 -,260845 34974 2493 29 Fag
Index - Lodisvuitton
Sophisticationelndex
Timberland vs. Louis Vuitton:
Paired Samples Statistics
Sid. Errar
Mean M Std. Deviation Mean
Fair1  Timbetland 289232 30 1,00452 18340
Sophisticationelndex
Lauistuitton a8712 30 78380 4310
Sophigticationelndex
Paired Samples Correlations
M Correlation Sig.
Fair1  Timbetland a0 =130 A94
Sophisticationelndex &
LowisVuitton
Sophisticationelndex
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval of the
Difference
Std. Errar
Mean Std. Deviation Mean Liwer Upper 1 df Sig. (2-tailed)
Fair1  Timberland -2,95000 1,351499 24684 -3,45484 -2 44516 -11,951 249 aoa
Sophisticationelndex -
Lauisiuittan
Sophisticationelndex




Timberland vs. Chanel:

Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean il 5td. Deviation Mean
Pair1  Timberland 28222 30 1,00452 8340
Sophisticationeindex
ChanelSophisticatione 59167 30 Fag41 4577
Inciex
Paired Samples Correlations
I Correlation Sig.
Pair1  Timherland 30 051 788
Sophisticationelindex &
ChanelSaophisticatione
Ird e
Paired Samples Test
Faired Differences
95% Confidence Interval ofthe
Difference
Std. Errar
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Pair1  Timberland -299444 1,25066 22834 -346145 -282744 -13,114 249 Jaaa
Sophisticationelndex -
ChanelSophisticatione
Incex
Louis Vuitton vs. Quicksilver:
Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean il Std. Deviation Mean
Fair1  LaouisWuittan f,8712 30 78380 4310
Sophisticationelndesx
auicksilver 32,2333 30 JBT054 15884
Sophisticationelndex
Paired Samples Correlations
I Correlation Sig.
Fair1  LouisYuitton a0 065 733
Sophisticationelndex &
auicksilver
Sophisticationelndesx
Paired Samples Test
Paired Differences
95% Confidence Interval of the
Difference
Std. Errar
Mean Stdl. Deviation Mean Lower Upper t df Sig. (2-tailed)
Fair1  Louisvuitton 263889 1,13300 20686 2,21582 3,06196 12,747 28 Joa
Sophisticationelndesx -
Quicksilver
Sophisticationelndex




Quicksilver vs. Chanel:

Paired Samples Statistics
Std. Error
fean il Std. Deviation Mean

Pair1  ChanelSophisticatione A9167 a0 ragn 4877

Index

Guicksilver 32333 30 87055 15804

Sophisticationelndex

Paired Samples Carrelations
il Carrelation Sin.

Pair1  ChanelSophisticatione a0 AN avd

Index & Quicksilver

Saophisticationelndes

Paired Samples Test
Paired Difierences
95% Confidence Interval of the
Difference
Std. Errar
ean Std. Deviation ean Lonver Upper t af Sin. (2-tailed)

Pair1  ChanelSophisticatione 2,68333 JHET23 ATESS 232216 304450 15,195 29 000

Indeyx - Quicksilver

Sophisticationelndex




Vedlegg V — Hovedundersgkelse spgrreskjema

Hei!

| forbindelse med var bacheloroppgave, utfgrer vi for tiden et eksperiment.

Eksperimentet giennomfgres anonymt.

Alder:

Kjgnn: I:I I:I

Kvinne Mann



| hvilken grad forbinder du denne TV-figuren med disse personlighetstrekkene?

Liten grad Stor grad
Sjarmerende 1 2 3 4 5 6
Sofistikert 1 2 3 4 5 6
Friluftsmenneske 1 2 3 4 6
Overklasse 1 2 3 4 5 6
Maskulin 1 2 3 4 5 6
Glamorgs 1 2 3 4 6 7
Pen/Flott 1 2 3 4 5 6
Toff 1 2 3 4 5 6
Feminin 1 2 4 5 6
Barsk 1 2 3 4 5 6

| hvilken grad pavirker Amys antrekk ditt gnske om a se serien?

Liten grad Stor grad

Hvor stor sannsynlighet er det for at du kommer til 3 fglge denne serien?

Liten sannsynlighet Stor sannsynlighet



| hvilken grad tror du Amy interesserer seg for fglgende aktiviteter?

Liten grad
Shopping 1 2 3 4 5
Fjelltur 1 2 3 4 5
Sosiale medier 1 2 3 4 5
Treningsstudio 1 2 3 4 5
Uteliv 1 2 3 4 5
Terrengsykling 1 2 3 4 5
| hvilken grad er du opptatt av mote og trender?

Liten grad

1 2 3 4 5

| hvilken grad
interesserer du deg for fglgende serier?

Liten grad
Gossip Girl 1 2 3 4
Californication 1 2 3 4
Sex and the City 1 2 3 4
Entourage 1 2 3 4

Tusen takk for at du tok deg tid til & delta pa eksperimentet.

v o1 L1

Stor grad
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7
6 7

Stor grad

6 7

Stor grad

6

6

6

6

Ha en fin dag!

NN NN



Vedlegg VI — Alpha-verdier

Sofistikert:

Case Processing Summary

M %
Cases  Valid 40 100,0
Excluded? 0 0
Total 90 100,0
a. Listwize deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cranhach's
Alpha M of lterms
B4z 4
Barsk:
Case Processing Summary
I %
Cases  Walid 40 100,0
Excluded? 0 A
Total 90 100,0

a. Listwize deletion based on all
vatiables inthe procedure.

Reliahility Statistics
Cronhbach's
Alpha [ of lterms

TE0 ]




Vedlegg VII - Alder og Kjgnn

Alder
M Walid a0
Missing 1]
Median 2,0000
Alder
Cumulative
Freguency Fercent Walid Percent Fercent
Walid  16-20 14 15,6 15,6 15,6
21-24 67 74,4 74,4 50,0
26-30 8 8.4 8,9 58,49
36-40 1 1,1 1,1 100,0
Total i 100,0 100,0
Statistics
Kjgnn
M Yalid
Missing 0
Kjgnn
Cumulative
Fregquency Percent Yalid Percent Percent
: —
Valid  kvinne 53 58,9 58,9 58,9
Fann EE 41,1 41,1 100,0
Tatal 50 100,0 100,0




Vedlegg VIII — Kontrollvariabler

Alder:
Between-Subjects Factors
Yalue Label
Alder 1,00 16-20 14
2,00 21-25 67
3,00 26-30 8
5,00 36-40 1
Descriptive Statistics
Dependent Variable:Merke
Alder Mean Std. Deviation M
16-20 2,2143 7496 14
21-25 1,8701 TTTa2 67
26-30 1,8750 989103 8
36-40 1,0000 1
Total 1,98849 JB2TE1 50

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variahle:Merke

Type Il Sum
Soyrce of Squares of Mean Sguare F Sin.
Carrected Model 1,9154 3 604 ,Ben Aa5
Intercept 41,140 1 41,140 59,7493 aon
Alder 1,816 3 JB05 880 455
Errar 59172 5] 88
Total 417,000 80
Corrected Total R0,9849 a9

a. R Sguared = 030 {Adjusted B Squared =-,004)

97



Kjenn:

Between-Subjects Factors

Value Label

Kjgnn 1,00 kvinne a3

2,00 mann ar

Descriptive Statistics

Dependent Yariable:Merke
Kjgnn hean St Deviation I
kvinne 20000 30861 53
rant 19730 BE548 3r
Total 19835 B27a1 50

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Yariable:Merke

Type Il Sum
Source of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 0169 1 JO16 023 880
Intercept 343,827 1 343,927 | 496,377 Rului]
kjgnn J16 1 J16 23 80
Error 60,973 a8 G693
Tatal 417,000 50
Coarrected Total B0.889 29

a. R Squared = 000 {Adjusted R Squared =-,011)

98



Interesse for mote og trender:

Between-Subjects Factors

“alue Label ]
Merke 1,00 chanel H
2,00 timhberland 28
3,00 kontrall 249
Descriptive Statistics

Dependent Variable:! hwillken grad er du opptatt av
maote og trender?

Merke Mean Std. Dieviation M4l

chanel 41935 1,81511 31
timherland 4,7847 1,06647 28
kontrall 44828 1,298492 24
Total 44773 1,44618 88

Tests of Between-Subjects Effects
DependentVariable:l hvillken grad er du opptatt av mote og trender?

Type Il Sum
Source of Squares df Mean Sguare F Sig.
Corrected Madel 51609 2 2,580 1,240 294
Intercept 1768,833 1 1768,833 | 850428 ,a0o
Merke 5160 2 2,580 1,240 294 |
Error 176,754 85 2,080
Total 1946,000 as
Corrected Total 181,955 ar

a. R Sguared = 028 (Adjusted B Sgquared = ,005)

99



Sannsynligheten for at respondentene vil fglge serien:

Between-Subjects Factors

Walue Label M
Merke 1,00 chanel 1|
2,00 timberland 29
3,00 kantrall 30
Descriptive Statistics

Dependent Variable Hvor stor sannsyhlighet er det at
du kommer til 3 félge denne serien?

merke Mean Std. Deviation M+l

chanel 2,3548 1,33037 31
timherland 268497 11048249 29
kontrall 2,5000 1,45626 30
Total 25111 1,30034 50

Dependent Yariable:Hvar stor sannsynlighet er det at du kammer til & félge denne

Tests of Between-Subjects Effects

saerien?

Type Il 5um
Source of Squares of hMean Sguare F Sig.
Corrected Model 1,685 2 843 483 13
Intercept 568,772 1 568,772 332,540 000
Merke 1,684 2 043 493 G113
Error 148,804 ar 1,710
Total 718,000 90
Corrected Total 140,489 a4

a. R Sguared = 011 {Adjusted R Squared =-,012)

100



Vedlegg IX - Hypotese 1a

Descriptive Statistics
Dependent VariableMariabhelSofistikert
Merke Mean Std. Deviation I
chanel 45323 FH8A3 31
timberland 3,8333 1,17260 24
kontrall I a8 an
Total 42870 JATTIE 80

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent WariableMariabhelSofistikert

Type ll Sum
Saurce of Squares of Mean Square F Sin.
Corrected Model B8,8637 2 4431 5,063 aoa
Intercept 1646,373 1 1646,873 | 1881794 ,aon
herke 8,863 2 4,431 6,063 aoa
Errar 76,1349 gy AaTa
Tuotal 17349,083 50
Corrected Total g4h,002 29

a. R Sguared = 104 (Adjusted B Squared = ,084)

Estimates

Dependent WariableNMariabhelSofistikert

95% Confidence Interval

Merke Mean Std. Error | Lower Bound | Upper Bound
chanel 44832 168 4,198 4 B6E
timhberland 3,833 74 3,488 4178
kantrall 4472 A7 4133 4812




Pairwise Comparisons

Dependent WariahleMariahelSofistikert

95% Confidence Interval for

Difference?
Mean
Difference (-
il Merke (0 Merke J) Std. Errar Sig.d@ Lower Bound Upper Bound
chanel timherland 55’ 242 JO14 104 1,289
kantroll 060 240 1,001 525 G458
timherland  chanel -,699" 242 JO15 -1,2849 - 109
kantroll - 5397 244 031 -1,234 -044
kantroll chanel -, 060 240 1,000 - 45 525
timherland B39 244 031 044 1,234

Based on estimated marginal means

* The mean difference is significant at the 05 level.
a. Adjustment for multiple caomparisons: Bonfarroni.




Vedlegg X - Hypotese 1b

Descriptive Statistics

Std. Deviation

J1514
1,38345
71464

Dependent WariahleMariahelBarsk
Merke MEE
 —
+ | chanel 17177
timberland 3,5344
kantroll 2o003
Tatal 25667

1,22406

Ky
29
a0
40

Tests of Between-Subjects Effects
Dependent WariahleMariahelBarsk

Type Il Sum
Soyfce of Sguares of Mean Souare F Sin.
Corrected Madel 449 G0G? 2 24,803 24,768 aon
Intercept 601,816 1 B0M1.816 | 625,218 ,aon
Merke 449,606 2 24,803 26,768 aon
Error 83,744 ar 63
Total 726,250 g0
Corrected Total 133,340 249

a. R Sguared = 372 (Adjusted R Sguared = 358

Estimates
Dependent VariableariabelBarsk
95% Confidence Interval
Merke Mean Std. Error | Lower Bound | Upper Bound
chanel 1,718 76 1,368 2,068
timberland 3534 ez K e 3,897
kantroll 2.A08 174 2152 2,864




Pairwise Comparisons

Dependent VariableMariabelBarsk

95% Confidence Interval for

Difference?
Mean
Difference (-
(h Merke () Merke J) Stol. Error Sig.2 Loweer Bound Lipper Bound
chanel tirnberand 4,817 253 aao -2,435 -1,1498
kontroll - 791 251 007 -1,404 177
timberland  chanel 1,817 253 aao 1,198 2,435
kontroll 1,026 255 oo 402 1,650
kantrall chanel 7917 2581 a7 A7T 1,404
timberland 1,026 255 oo -1,650 - 402

Based on estimated marginal means

* The mean difference is significant at the |05 level.
a. Adjustment far multiple comparisans: Banferrani.




Vedlegg XI - Hypotese 2a

Dependent WariableVariahelSofistikert

Estimates

95% Confidence Interval
Merke Mean Std. Error | Lower Bound | Upper Bound
chanel I 4,532' 68 4,188 4 BEG
timberland 3,833 74 3,488 41743
kontrall 171 4132 4812

Pairwise Comparisons

Dependent YariableMariahelSofistikert

95% Confidence Interval for
Differenced
Mean
Difference (-
i Merke () Merke J) Std. Errar Sig.9 Lower Bound Upper Bound
chanel timhberland ,EEIEI’= 242 14 104 1,239
kontrall 060 240 1,000 -.824 Jda
timberland chanel - Bag’ 242 a1a -1,2849 =109
kontrall -,EEEI’= 244 031 -1,234 -044
kontrall chanel - 060 240 1,000 - G445 h2a
timberland Gag” 244 031 044 1,234
Based on estimated marginal means
* The mean difference is significant at the 049 level.
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
Group Statistics
Std. Errar
Merke M Mean | Std. Deviation Mean
VariahelSofistikert  chanel 3| 45323 78863 14344
kontroll an | 44722 788 14584
Independent Samples Test
Levene's Test for Equality of
Wariances test for Equality of Means
35% Confidence Interval ofthe
Difference
Mean Std. Errar
Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
YatiahelSofistked  Equalvariances 022 883 283 59 770 [0R004 20456 -34828 46836
assumed
Equal variances not 293 | 58,934 770 06004 20456 -,34830 46937
assumed




Vedlegg XII - Hypotese 2b

Estimates
Dependent WariahleVariahelBarsk
495% Confidence Interal
Merke Mean Std. Error | Lower Bound | Upper Bound
chanel 1,718 76 1,368 2,063
timherland 3,534 82 3172 3,897
kantrall 24608 74 2152 2 864

Pairwise Comparisons

Dependent WariahleVariahelBarsk

95% Confidence Interval for
Differenced
Mean
Difference (-
(I Merke () Merke J Std. Errar Sig.2 Loweer Bound Upper Bound
chanel tirmberland 1817 2583 Rujuli] -2,435 -1,198
r kontroll -,?91’ 281 ooy -1,404 177
timberland  chanel 1817 2583 ujuja] 1,148 2434
kontroll 1,026 26848 Rujuli] 402 1,640
kontroll chanel ,?91“ 281 ooy ATT 1,404
timberland -1,026 2548 Rujuli] -1,640 -402
Based on estimated marginal means
* The mean difference is significant at the 09 level.
a. Adjustment for multiple comparisons: Bonferroni.
Group Statistics
Std. Error
WMetke N Mean | Std. Deviation Mean
WariahelBarsk  timberland 29 35345 1,38344 ,25690
kontrol a0 ) 25083 71464 13047
Independent Samples Test
Levena's Test far Equality of
Yariances tHest far Equality of Means
55% Caonfidence Interval of the
Diff
Mean Std. Errar
F Sig. t df Sig, (-tailed) Difference Difference Lowrar Upper
WariabelBargk  Equal variances 5,707 019 3,897 57 il 1,02614 28827 45480 1,59740
agsumed
Equal variances not 2861 | 41633 il 1,02614 26813 44457 1,60778
agsumed




