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Abstract

The increased media clutter requires of brand managers to be innovative and creative in their
choices of marketing communications in order for brands to be salient in the minds of consumers.
Recent studies emphasize incongruent marketing as a means of “standing out” from this competitive
clutter and reaching existing and new potential customers. The aim of this thesis is to examine the
effects of brand incongruent sponsorships (sponsorships which are incongruent with established
brand associations) on consumer response to well-established brands from the perspective of high
and low levels of loyalty. A quantitative survey was conducted and the results show that incongruent
sponsorships improve brand attitude, brand interest and brand credibility, while not affecting ad
attitude, purchase intention and word-of-mouth intention for customers of low loyalty. For highly
loyal customers the findings were that brand attitude, brand interest, brand credibility, purchase
intention and word-of-mouth intention remained unchanged while ad attitude decreased. The study
contributes to research on incongruent sponsorships with the loyalty perspective as well as it results
in practical implications for brand managers, allowing them to sponsor unexpected events.
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1. Inledning och bakgrund

| Sverige d6kade sponsringen fran en miljard till 4,73 miljarder svenska kronor fran 1989 till 2009 och
idag utgor sponsring 8,9 procent av den totala svenska mediemarknaden (Bjorklund, 2010).
Sponsring inkluderas allt oftare i féretags kommunikationsstrategier och utmanar den traditionella
marknadsféringens tidigare sjalvklara stdllning (Sandler & Shani, 1993). En av anledningarna till
denna tillvaxt ar att det blir svarare for foretag att nd konsumenterna genom ett allt intensivare
mediebrus, sa kallat clutter, som bland annat kan gora att konsumenten helt sonika utestdnger
overflodig information som annonser kan anses utgora (Rosengren, 2008). Svarigheten att nd kunden
med traditionell marknadskommunikation gor att féretag behover finna nya satt att kommunicera
med kunderna. Det kan handla om gerillamarknadsforing som kan vara ett effektivt satt for mindre
etablerade varumarken att fa uppmarksamhet men som kan vara en riskabel strategi for valkanda
varumarken (Dahlén et al., 2009). Vad kan véletablerade varumérken gora for att hantera denna

utmaning att ”sticka ut” och bibehalla konsumenternas intresse?

Senare ars forskning har lyft upp ett icke-traditionellt satt att marknadsfora valkanda varumarken p3,
namligen inkongruent marknadsféring, som har pavisats kunna generera positiva effekter pa
kundrespons gentemot ett varuméarke sdsom okad varumarkesattityd (Dahlén et al., 2005). Sddana
positiva effekter har dven konstaterats vid tillampandet av inkongruent sponsring (Térn, 2009).
Fragan vi staller oss &r hur befintliga lojala kunder reagerar pa denna typ av
marknadskommunikation. Finns det en risk att lojala kunder forargas dver marknadsféring som inte
gar i linje med varumarket eller kommer de rentav vara mer toleranta? En annan fraga ar hur icke-
kunder eller potentiella nya kunder skulle reagera pa inkongruent sponsring. Skulle de tappa

intresset, ar de likgiltiga eller far de rentav upp 6gonen for varumarket?

Da Coca Cola sponsrade OS i Atlanta 1996 undrade nog en del varfor en laskedrycksjatte som
forknippas med snabbmat skulle sponsra ett sportevenemang. Detta till trots, atnjot Coca Cola av OS-
sponsringssamarbetet betydande uppmarksamhet och publicitet. Lika diffus som Coca Colas koppling
till idrott kan tyckas vara ar Statoils sponsring av den svenska melodifestivalen, Volvos anknytning till
segling eller Nordea Fondens koppling till Copenhagen Jazz Festival. Sponsring av evenemang som
inte har uppenbara kopplingar till varuméarket kan vara bade uppseendeviackande och
intressevdckande bland kunder beroende pa deras relation till varumarket. Malet med denna uppsats

ar att undersoka hur kunder med olika lojalitetsniva reagerar pa inkongruent sponsring.
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1.1. Problemformulering
Teori inom marknadsforing och strategi samt larobocker om amnet brukar betona vikten av

konsekvent utférd marknadsforing (Keller et al., 2008). Dock har senare ars forskning visat att
inkongruent marknadsforing kan ge en positiv effekt pa kundrespons gentemot ett varumarke. | sin
avhandling fran 2009 samlar Fredrik Térn, forskare vid centret for konsumentmarknadsforing pa
Handelshogskolan i Stockholm, ett antal artiklar som behandlar detta spannande omrade inom
marknadsforing. Dahlén et al. (2005) fann att en inkongruent annons kunde generera hogre
varumarkesattityd dn en kongruent annons. Vidare visade Dahlén et al. (2008) att placering av
annonser i inkongruenta mediekontexter 6kar annonsbearbetningen hos kunden, férbattrar dennes
utvardering av annonsen samt forstarker befintliga varumarkesassociationer. Enligt Torn
(forthcoming i JCIRA) har dven inkongruenta varumarkesendossenter visat sig resultera i hogre
varumarkesintresse och hogre varumarkesattityd, till och med hogre kopintention och benigenhet
att tala om varumarket (word-of-mouth). | samma avhandling finns en studie som behandlar hur
extremt inkongruent sponsring kan l6sas genom en forklarande lank och ddarmed generera battre
varumarkesutvarderingar av kunden. Dock finns dnnu ingen studie som undersoker inkongruent

marknadsférings, an mindre inkongruent sponsrings, effekt pa hog- och laglojala kunder.

Det finns teori som behandlar responsen hos hogengagerade kunder till féljd av
varumarkesutvidgningar som inte passar med gingse bild av ett varumarke (Sjédin, 2008) och
skillnaden i reaktion hos lag- och hégengagerade kunder pa en modifiering av logotypen av ett
varumarke (Walsh et al., 2010). Med avstamp i denna teori amnar vi fylla kunskapsglappet och
undersoka lag- och hoglojala kunders respons till ett varuméarke som konsekvens av att varumarket
sponsrar ett evenemang som kan anses inkongruent med den etablerade varumaérkesbilden. Var

huvudsakliga forskningsfraga ar saledes:

Vilken effekt har inkongruent sponsring pa hoglojala respektive laglojala

kunders respons till ett varumarke?

Denna forskningsfraga amnar vi besvara med hjilp av en deduktiv ansats och genom en kvantitativ
experimentbaserad studie. Uppsatsen kommer att presenteras enligt foljande struktur:
Teoriavsnittet leder fram till hypoteserna som féljs av kapitlet som beskriver metoden. Dérefter
presenteras resultat och analys foljt av diskussion och slutsats. Avslutningsvis ett avsnitt som

beskriver kritik mot studien samt ett avsnitt med forslag till framtida forskning.
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1.2. Syfte

Syftet med denna examensuppsats ar att 6ka kunskapen inom forskningsomradet marknadsforing
och strategi och ndrmare bestdimt inom dmnesomradet inkongruent marknadsforing. Detta
kunskapsbidrag amnar vi forverkliga genom att undersoka effekten av inkongruent sponsring pa

laglojala respektive hoglojala kunders respons till ett varumarke.

1.3. Forvantat kunskapsbidrag
Med denna examensuppsats amnar vi alltsa bidra till forskningsomradet som behandlar inkongruent

marknadsforing genom att undersoka inkongruent sponsrings effekt pa hog- och laglojala kunder,
vilket inte har utforskats tidigare. Genom att applicera teori om inkongruent marknadsforing
kombinerad med teori som behandlar hégengagerade och lagengagerade kunders respons pa
inkongruenta varumarkeselement, pa problemet om inkongruenta sponsringssamarbetens effekt pa
konsumentrespons, hoppas vi bringa klarhet i fragan. Givet den nya kombinationen att applicera
lojalitetsperspektivet pa ett farskt amne sdsom inkongruent sponsring, tror vi oss ha goda chanser att

bidra, dels till teorin, dels till det praktiska arbetet med varumarken.
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2. Teori

2.1. Schemateori
Ett schema beskrivet i allmanna ordalag ar en kunskapsstruktur om ett objekt (Lee & Schumann,

2004). Ett schema kan dven forstas som en struktur for befintlig kunskap som hjélper en ménniska att
sortera och forsta ny information som denne stoter pa. Det fungerar dven som en grund eller rentav

en kompass for nya handlingar och tankar (Mandler, 1982).

Ett varumarkesschema ar de existerande associationer som forknippas med ett varumarke hos
konsumenten. Denna kunskap har konsumenten erhallit genom att, till exempel, ta del av annonser
for ett varumarke, se forpackningar i butiken samt genom att kdpa och anvdanda varumarkets
produkt. Dessa ackumulerade erfarenheter och associationer lagras i ett varumarkesschema (Keller,

1993; Kent & Allen, 1994) som &r relativt opaverkat av forandring (Meyers-Levy & Tybout, 1989).

2.2. Kongruensteori
Larobocker inom marknadsforing foéresprakar vanligtvis konsekvent utforda reklamkampanjer,

sponsring med mera. Exempelvis Percy & Elliot (2009) menar att konsistent utformning av utseende
och kansla i marknadskommunikation gor att konsumenten snabbare associerar till och identifierar
ett varumarke an exempelvis det skrivna varumarkesnamnet. Aaker (1991) féresprakar ocksa
konsekvent utford marknadsféring och sponsring for att bibehalla radande associationer till
varumarket. Att utvardera konsistensen i all typ av kommunikation dr ocksa ett satt att utvardera hur
starkt ett varumarke ar enligt Post et al. (2004). Forfattarna menar att det ar onskvart att anpassa
varumarket efter radande klimat men att inte att dventyra essensen i sjdlva varumarket. De havdar
att om marknadsféraren gar for langt ifran varumarkets “autentiska mark” ar det battre att skapa ett
nytt varumarke. Mandler (1982) menar att schemakongruens genererar positiv respons eftersom
manniskor gillar objekt som bekraftar deras férvantningar. Schemakongruenta objekt ar dock foga

intressanta och leder osannolikt till omfattande kognitiv bearbetning (Meyers-Levy & Tybout, 1989).

2.3. Inkongruensteori
Inkongruent marknadskommunikation har lyfts fram i senare studier som ett satt att lattare na ut till

konsumenten (se bland annat Toérn, 2009; Sjodin och Toérn, 2006; Lee & Mason 1999).
Varumarkesinkongruens ar ett begrepp som beskrivs i teorin som “en diskrepans mellan en viss

kommunikation om ett varumarke och den redan etablerade varumarkesbilden hos konsumenter”
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(Sjodin & Torn, 2006, s. 32). Marknadsféring kan vara inkongruent pa olika satt. En annons som &r
varumarkesinkongruent innebédr att annonsen inte gar i linje med varumaérket, vilket studeras i
Dahlén et al. (2005). Valet av media for en annons kan ocksa vara inkongruent mot varumarket.
Detta diskuteras i Dahlén et al. (2008) dar forskarna placerade annonser for L'Oréal i tidningen
Outdoor Sports. Vanligast har varit att studera inkongruens inom en annons, till exempel fenomenet

da text och bild &r inkongruenta med varandra (Dahlén et al., 2005; Hecklers & Childers, 1992).

Anledningen till att intresset fér udda eller inkongruent marknadsforing har 6kat pa senare ar
(Dahlén et al., 2005) ar att flera positiva kommunikationseffekter har rapporterats. Det har visats att
kundens minne av annonsen forbattras om den innehaller avvikande element (Arias-Bolzmann et al.,
2000; Heckler & Childers, 1992; Houston et al., 1987). Aven kundens uppfattning om annonsen och

varumarket har visat sig forbattras i termer av fler positiva tankar (Lee & Mason, 1999).

A andra sidan kan inkongruent marknadsféring uppfattas som alltfor extrem, till exempel om
marknadsforingen gar tvart emot radande varumarkesschema (Jagre et al., 2001) vilket resulterar i
negativa utvarderingar och frustration hos konsumenten eftersom inkongruensen da inte gar att l6sa
(Mandler, 1982; Meyers-Levy & Tybout, 1989). Mandler (1982) menar vidare att graden av
inkongruens ar viktig for konsumentens utvarderingar och féresprdkar tillampandet av
medelinkongruens da denna grad av inkongruens kan I6sas av konsumenten och darmed generera

positiva utvarderingar.

2.4. Sponsring

Det blir allt svarare for féretag att na konsumenter med kommunikation genom traditionell media pa
grund av storre konkurrens men ocksa pa grund av att kunders installning till traditionell media
forsamras (Rosengren, 2008). Detta har lett till ett 6kat intresse for sponsring av evenemang som
kommunikationsstrategi bland foretag (Jagre et al., 2001). Det 6kade intresset for sponsring av olika
sport- och kulturevenemang samt att kostnaderna for traditionell media stigit i hdjden under de
senare aren ar ocksa bidragande faktorer till sponsrings 6kande popularitet (Sandler & Shani, 1993).
Sport- och musikevenemang hor till de aktiviteter som blivit mest populdra att sponsra framfor
aktiviteter inom vetenskap, utbildning och kultur. | Sverige utgér exempelvis sportevenemang 60
procent av de totala sponsringsutgifterna medan kulturevenemang enbart utgdr sju procent

(Bjorklund, 2010).
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Foretag valjer att marknadsféra varumarken genom sponsring av framférallt tva anledningar: For det
forsta 0kar sponsring igenkdnning av varumarket och for det andra kan ett foretag etablera, starka
eller rentav dndra varumarkets image genom sponsring och darmed forbattra foretagets I6nsamhet

och goodwill (Cornwell & Maigan 1998; Aaker 1991; Meenaghan 1998).

2.5. Inkongruent sponsring
Somliga forfattare hadvdar att sponsringsevenemang maste vialjas med omsorg for att ”“ratt”

associationer skall oOverféras fran evenemanget till det sponsrande varumarket (Aaker &
Joachimsthaler, 1997; Gwinner & Eaton, 1999; Keller, 1993). Det finns en oro 6ver att kunder annars
blir forvirrade kring vad varumarket egentligen star for och 6ver att varumaérkesattityder kan

forsamras (Ouwersloot & Duncan, 2008; Percy & Elliot, 2009).

Senare studier har visat att det &r svart att uppna hoga kommunikationseffekter och
varumarkeskdnnedom med sponsringssamarbeten da konsumenter har svart att komma ihag vilket
varumarke som faktiskt sponsrade ett visst evenemang. En av anledningarna ar att det idag ar vanligt
att ett stort antal liknande varumarken sponsrar samma evenemang vilket skapar forvirring hos
konsumenten (Meenaghan, 1998). For att mer effektivt ”sticka ut” (Ehrenberg et al., 1997) bland
andra sponsrande foretag och férhdja varumarkesmedvetenheten eller for syftet att utveckla
varumarket, kan véaletablerade varumarken tillimpa varumarkesinkongruent sponsring (Cornwell et
al., 2006). Varumarkesinkongruent sponsring innebar att ett varumarke sponsrar ett evenemang som
inte reflekterar varumarkets associationer, som till exempel nar laskedrycksforetag eller
snabbmatskedjor sponsrar sportevenemang (Térn, 2009). Sadana typer av sponsringssamarbeten kan
dock klassas som extremt inkongruenta och riskerar negativa utvarderingar och forsamrad
varumarkesattityd eftersom inkongruensen inte kan I6sas (Mandler, 1982; Jagre et al., 2001). Térn
(2009) erkdnner risken med inkongruent sponsring och undersoker darfor inkongruent sponsring
med forklarande ldankar som underldttar 16sning av inkongruensen och darfér ger mer positiva

varumarkesutvarderingar an extrem inkongruens.

Foljaktligen ar det viktigt att anvanda sig av en mattlig inkongruens i ett sponsorsamarbete eftersom
det bor resultera i forbattrad attityd till och mer positiv utvardering av varumarket jamfért med
extremt inkongruent sponsring. Samtidigt bor medelinkongruent sponsring leda till hogre
varumarkesmedvetenhet jamfort med foretag som sponsrar handelser med for hog passform. Den
medelinkongruenta sponsringsstrategin, som borde leda till mer  gynnsamma

varumarkesutvarderingar (Jagre et al., 2001) ar vad vi dmnar tillampa i var studie.

10
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2.6. Lojalitet
Begreppet lojalitet hansyftar till vad som hander éver tiden mellan en kund och ett objekt pa

marknaden. Det vill siga, lojalitet avser ett férhallande mellan en kund och exempelvis ett
varumarke, en leverantor, en butik etc. Kundlojalitet blir allt viktigare for foretag i dagens
konkurrenstyngda affarsklimat. Foretag i de flesta branscher implementerar strategier och program
for lojalitet som syftar till att bygga goda relationer med de basta kunderna for att na okad
I6nsamhet (Duffy, 1998). Enligt Bowen & Chen (2001), ar det allmant kdnt att det finns positiva
samband mellan kundlojalitet och I6nsamhet. Enligt S6derlund (2001) kan lojala kunder bidra till att
minska foretags marknadsféringskostnader och kan till och med jamforas med deltidsanstallda som
utvecklar varumarkets produkter och sprider information till sina vanner och slaktingar genom word-
of-mouth. Dérav kan lojala kunder betraktas som en viktig immateriell tillgdng. Att forbattra
kundlojalitet ar sdledes en viktig uppgift for féretagens marknadschefer (Bowen & Chen, 2001).
Reicheld & Shefter (2000) uttrycker vidare: “Building superior customer loyalty is no longer just one of

many ways to boost profits. Today it is essential for survival.” (s. 113)

Enligt Ball et al. (2004) och Day (1969) delas kundlojalitet in i tva dimensioner: Beteendelojalitet och
attitydlojalitet. Beteendelojalitet avser den fysiska varlden och hanvisar till vad kunden gor over tiden
i forhallande till objektet. Det definieras som upprepade transaktioner eller andel av transaktioner
och totala utgifter. Har mats bland annat hur lange kunden varit kund, "utstrackningen”, hur ofta
kunden kdper en viss produkt, “frekvensen” och hur mycket kunden spenderar pa produkten dver en
viss period, ”volymen”. De beteendemassiga lojalitetsmatten kan enkelt matas med en
observationsmetod (S6derlund, 2001; Dick & Basu, 1994) och ar en av anledningarna till vart beslut

att dela in experimentgrupperna i hog- och laglojala kunder efter beteendelojalitet.

Soderlund (2001) kallar den andra lojalitetsdimensionen for mental lojalitet, som bestar av olika
matt, bland annat attityd. Den lojala attityden definieras som en positiv inverkan pa relationen
mellan kunden och objektet men beskrivs dven som en 6nskan fran kundens sida att behalla denna
relation (Day, 1969; Dick & Basu, 1994). Férutom attityd ar kundens intentioner en viktig del av
lojaliteten eftersom dessa visar i vilken utstrackning kunden kan tanka sig ett beteende i framtiden.
Exempel pa intentioner ar kdpintention, det vill sdga hur troligt det ar att kunden kommer att kdpa
produkten igen och word-of-mouth-intention, namligen hur villig kunden ar att sprida information
och kdoprekommendationer vidare till andra potentiella kunder (S6derlund, 2001). Den mentala
dimensionen har vi valt att behandla i uppsatsen som effektivitetsmatt i form av kdpintention och

word-of-mouth-intention snarare dn som medel for att urskilja laglojala och hoglojala kunder.
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2.7. Lojalitetsniva och Konsumentrespons
Forutom olika dimensioner av lojalitet kan kunder vara mer eller mindre lojala till ett varumarke.

Beroende pa en kunds lojalitetsniva paverkas dennes attityd, beteende och reaktioner till om nagot
skulle ske med varumarket. Om det exempelvis sker en férandring av ett visst varumarkeselement
kan kunder reagera olika starkt beroende pa graden av lojalitet eller brand commitment. Ny
forskning visar effekten pa kundrespons triggad av en fordndrad logotype (bland annat for
Adidasskor) hos svagt engagerade, medelengagerade och hogt engagerade konsumenter (Walsh et
al., 2010). | denna studie visade sig varumarkesattityden bland hogt engagerade konsumenter
forandras patagligt negativt vid en forandring av logotype medan svagt engagerade konsumenter
visade en pataglig 6kning i varumarkesattityd. Medelengagerade konsumenter visade en, om &n
liten, 6kning i varumarkesattityd an svagt engagerade konsumenter. Darfér hdavdade forfattarna att
marknadsférare bor vara aktsamma pa kunders respons vid varje férandring i varumarkeselement.
For denna uppsats syfte, att undersoka effekten av inkongruent sponsring pa hog- och laglojala
kunders respons till ett varuméarke, amnar vi applicera teorin av Walsh et al. (2010) pa
undersdkningsfragan. Vi amnar alltsd underséka hur starkt respektive svagt lojala konsumenter
reagerar pa att ett varumarke sponsrar ett evenemang vars associationer inte riktigt gar hand i hand

med varumarkets.

Forskning om starkt engagerade konsumenters reaktioner pa varumarkesutvidgningar som inte ar
sjalvklara, exempelvis Porsches lansering av Porsche Cayenne (Sjodin, 2006), kan ocksa appliceras pa
var studie. | fallet med Porsche Cayenne reagerade engagerade konsumenter starkt negativt mot
bilens lansering. Sjodin (2006) liknade konsumenternas reaktion vid reaktionen pa ”“smuts”, alltsa
nagot som inte riktigt passar in i kontexten. Dock menar Sjédin (2006) att “smuts” inte enbart borde
vara ett problem utan kan dven innebdra att konsumenterna repeterar varumarkets historia och
darmed graver fram varumarkets essens pa nytt genom att definiera vad varumarket inte star for. Pa
det viset forstarks de ursprungliga varumarkesassociationerna. Sjodin (2007) undersoker hur upplevd
risk kan paverka konsumentrespons till varumérkesférandringar och vad som hiander om omtyckta
varumarken agerar pa ett satt som kan dventyra deras identitet. | fallet med Porsche Cayenne var
Porscheentusiasterna oroade for varumarkets framtid men dven for sin relation med varumarket
som skulle kunna skadas. Varumarkesentusiaster kan se ett varumarkes forlust som sin egen forlust

(Escalas & Stern, 2003).
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2.8. Effektivitetsmatt och Hypotesgenerering

2.8.1. Bearbetning
Enligt Percy & Elliot (2009) definieras bearbetning som en reaktion eller respons som ager rum i en
persons sinne efter att ha exponerats for en kommunikation sdsom en annons. Denna
kommunikation jamfors och bearbetas i relation till konsumentens existerande varumarkesschema.
For att analysera kundens bearbetning av den inkongruenta sponsringen anvande vi tva olika matt:
Bearbetningstid och kognitiva responser. Bearbetningstid definieras i var studie som antalet
sekunder som kunden betraktar och bearbetar sponsringsbilden i enkatundersokningen. Kognitiv
respons definieras som aktiviteten som uppstar i en persons sinne nar denne utsatts for eller
konfronteras med nagonting nytt. Nar en person till exempel studerar en annons for forsta gangen
existerar en rad forvantningar och forutfattade meningar om varumarket vilket ligger till grund for
bearbetningen av annonsens bilder och information. Konsumenten utvecklar en rad tankar och

kdnslor som relaterar till annonsen vilket resulterar i den kognitiva responsen (Percy & Elliot, 2009).

Inkongruent information skiljer sig fran konsumentens existerande bild, vilket darfor resulterar i mer
uppmarksamhet och mer motivation att tdnka pa informationen, vilket i sin tur leder till djupare
tankeverksamhet jamfort med kongruent information (Lee & Schuman, 2004). Detta under
forutsattning att inkongruensen inte ar alltfor extrem utan kan lGsas, vilket leder till positiva
utvarderingar (Mandler, 1982). Annonser som é&r inkongruenta med tidigare kunskap om ett
varumarke betraktas darfor generellt langre tid d@n annonser som dr kongruenta med tidigare
varumarkeskunskap (Goodstein, 1993). Utdkad bearbetning till féljd av inkongruent information kan i
sin tur leda till battre varumarkeserinran och igenkédnning (Heckler & Childers, 1992; Myers-Levy &
Tybout; 1989, Wansink & Ray, 1996). Inkongruens i en annons leder till stérre engagemang med
budskapet (Lee, 2000). Vidare visade Toérn (2009) att annonsbetraktningstiden dkade med en
inkongruent endossent. Med utgangspunkt i detta resonemang forvantas att bearbetningstiden
generellt blir langre och att det totala antalet tankar blir hégre vid inkongruent sponsring an vid

kongruent sponsring, oavsett lojalitetsniva. Hypoteserna lyder:

HYPOTES 1: Bearbetning

A) Inkongruent sponsring leder till ldngre bearbetningstid och genererar totalt fler tankar hos

kunden, jimfort med kongruent sponsring.
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B) Inkongruent sponsring leder till ldngre bearbetningstid och genererar totalt fler tankar hos

héglojala kunder, jimfort med kongruent sponsring.

C) Inkongruent sponsring leder till Idngre bearbetningstid och genererar totalt fler tankar hos

laglojala kunder, jaémfért med kongruent sponsring.

2.8.2. Sponsringsattityd
Annonsattityd definieras som en utvardering av en specifik annons vid en specifik tidpunkt (McKenzie

& Lutz, 1989). Detta havdar vi kan jamforas med attityd gentemot sponsringen i var studie, da
sponsringsbilden i var Internetbaserade enkadtundersdkning paminner om en annonsbild vid ett
specifikt tillfalle. For var studies syfte har vi dock valt att anvdnda begreppet sponsringsattityd, da det
ar attityden mot sjalva sponsringssamarbetet som vi avser méata. Bland annat Térn (2009) finner att
extremt inkongruent sponsring med en férklarande lank kan minska inkongruensen och darmed
forbattra annons- och varumarkesattityder, varumarkesintresse och word-of-mouth. Inkongruens
inom en annons ska dock forbattra utvardering av annonsen (Lee, 2000; Lee & Mason, 1999) och
Dahlén et al. (2008) fann att en annons placerad i tematiskt inkongruent media foérbattrade
annonsattityden i jamférelse med en kongruent kontext. Térn & Dahlén (2008) fann ocksa att
varumarkesinkongruenta annonser férhéjde annonsattityd. Den generella tendensen verkar alltsa

peka mot att inkongruens forhojer attityder, vilket vi applicerar pa sponsringsattityd i hypotes 2A.

Walsh et al. (2010) havdar att varumarkesattityden forsvagas for hogt engagerade konsumenter vid
en forandring av varumarkets logotype eftersom dessa kunder ser en stark koppling mellan sig sjdlva
och varumaérket (Escalas & Bettman, 2003). Varumarket ar en integrerad del i deras liv (Fournier,
1998) varfér det upplevs som ett hot om logotypen skulle dndras (Ahluwalia et al., 2000). For lagt
engagerade konsumenter ar en forandring av logotype inte lika allvarlig utan kan rentav betraktas
som en férnyelse och bli positivt utvarderad (Kohlia & Suri, 2002). Aven Sjédin (2007) p&visar negativ
respons till varumarket hos starkt engagerade konsumenter vid varumarkesutvidgningar som ar
oklara och menar att det ar viktigt att finna stdéd hos den lojala kdrnan konsumenter vid férandringar.
McKenzie & Lutz (1989) och Peracchio & Meyers-Levy (1994) har funnit ett positivt samband mellan
annonsattityd och varumarkesattityd. Da Walsh et al. (2010) diskuterar varumarkesattityd men inte

annonsattityd hanvisar vi till sambandet mellan dessa begrepp, funnit av McKenzie & Lutz (1989) och
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Peracchio & Meyers-Levy (1994) for att kunna generera hypoteser om sponsringsattityd for hég- och

laglojala kunder. Hypoteserna lyder:

HYPOTES 2: Sponsringsattityd
D) Inkongruent sponsring leder till hGgre sponsringsattityd jémfért med kongruent sponsring.

E) Inkongruent sponsring leder till Idgre sponsringsattityd fér héglojala kunder jimfért med

kongruent sponsring.

F) Inkongruent sponsring leder till hbgre sponsringsattityd for Idglojala kunder jimfért med

kongruent sponsring.

2.8.3. Varumairkesattityd
Begreppet attityd beskrivs av Fishbein & Ajzen (1975) som “en inlard bendgenhet att reagera pa ett

konsistent fordelaktigt eller oftrdelaktigt sdtt gentemot ett givet objekt”. Varumarkesattityd
definieras vidare av Percy & Elliot (2009) som "ett nodvandigt kommunikationsmal som reflekterar

III

lanken mellan varumarket och dess fordel” och av Keller et al. (2008) som konsumentens generella
utvarderingar av ett varumarke. Varumarkesattityd paverkas av konsumentens tidigare erfarenheter
och kanslor forknippade med varumarket (Percy & Elliot, 2009) men &ven av annonsattityd
(MacKenzie & Lutz, 1989) och av varumaérkets uppfattade trovardighet (Brown et al., 2007).
Varumadrkesattityd utgor i sin tur en viktig del i forklaringen av konsumentens faktiska beteende i
forhallande till varumarket (Keller et al., 2008). For att overhuvudtaget kopa en produkt ar en positiv

varumarkesattityd alltsa nédvandig for konsumenten.

Konsumenter kan uppfatta det som positivt att I6sa en inkongruent kommunikation pa grund av den
tillfredsstallelse det innebar att finna en koppling mellan inkongruenta foreteelser (Meyers-Levy &
Tybout, 1989). Intrycket av annonsen blir mer positivt vilket ocksa paverkar varumarkesattityden
(Peracchio & Meyers-Levy, 1994; Sheinin & Schmitt, 1994). Férutom teorin i stycket ovan om
sponsringsattityd som pavisar positiva effekter pa varumarkesattityd till foljd av inkongruent
marknadsfoéring (bland annat Torn, 2009), pavisas den positiva effekten av inkongruent

kommunikation dven i studier av Heckler & Childers (1992). Den hogre varumarkesattityden baseras
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pa att inkongruensen utmanar radande varumirkesschema som uppmuntrar till djupare

tankeverksamhet (Dahlén et al., 2005). Detta resonemang leder till hypotes 3A.

Liksom i fallet med sponsringsattityd baserar vi resonemanget om effekten av inkongruent sponsring
pa lag- och hoglojala kunders varumarkesattityd, pa artikeln av Walsh et al. (2010): Forfattarna
havdar alltsd att varumarkesattityden hos ldgengagerade kunder hojs om ett varumarkes logotype
dndras, respektive reduceras hos hogengagerade kunder. Med detta som utgangspunkt formulerades

foljande hypoteser:

HYPOTES 3: Varumdirkesattityd

A) Inkongruent sponsring leder till hégre varumdrkesattityd jémfort med kongruent sponsring.

B) Inkongruent sponsring leder till en ldgre varumdrkesattityd fér héglojala kunder jémfért med

kongruent sponsring.

C) Inkongruent sponsring leder till en hégre varumdrkesattityd for Idglojala kunder jagmfért med

kongruent sponsring.

2.8.4. Varumirkesintresse
Varumarkesintresse definieras som nivan av intresse som en konsument har till ett varumarke, hur

starkt fangslad denne ar av varumarket och hur stark viljan ar att underséka varumarket vidare
(Machleit, 1990). Samma forfattare menar att till skillnad fran varumarkesattityd ar
varumarkesintresse inte en kognitiv utvardering av varumarket. Det vill sdga, konsumentens
varumarkesintresse beror inte av dennes tidigare erfarenheter av varumarket. Ett starkt
varumarkesintresse anser Machleit (1990) leder till att konsumenter soker efter ytterligare
information om varumarket och slutligen védljer att prova det. For att skapa detta
varumarkesintresse, framforallt for valkdnda varumarken, ar det viktigt att ”sticka ut” fran
mediebruset eftersom uppmarksamhet dr en begransad resurs och for att manniskor inte kan ta till
sig alla budskap som de utséatts for (Rosengren, 2008). Dessutom slits marknadsforing for valkanda
varumarken snabbt ut, om den saknar en viss grad av variation, eftersom konsumenterna da tréttnar
pa reklamen och deras respons minskar (Dahlén, 2001; Dahlén, 2002; Percy & Elliot, 2009).
Inkongruent marknadsféring kan “sticka ut”, minska forutsiagbarheten och leda till okat
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varumarkesintresse (Dahlén et al., 2005; Lee & Mason, 1999; Machleit et al., 1993). Inkongruent
sponsring kan vara en vag mot malet att 6ka varumarkesintresset. Det pavisas bland annat i Torn
(2009) att inkongruent sponsring med foérklarande lankar genererar ett hogre varumarkesintresse. Da
sponsringen i denna studie ar medelinkongruent, forvantas liknande resultat i denna studie, vilket

illustreras i hypotes 4A.

For hoglojala kunder som redan har ett stort intresse for varumarket, ar starkt fangslade och som
standigt dterkommer skulle diskussionen i stycket ovan innebéra att deras varumaérkesintresse inte
nodvéandigtvis 6kar av inkongruent sponsring. Om vi aterigen kopplar till Walsh et al. (2010) borde
inkongruent sponsring leda till att hoglojala kunders varumaérkesintresse reduceras da attityden
forsamras eftersom de ar mer kansliga och tar férandringar personligt (Escalas & Bettman, 2003).
Laglojala kunder borde diremot fa en mer positiv attityd och ett 6kat varumaérkesintresse av
inkongruent sponsring eftersom de har mindre personliga band med varumarket och ser forandring

som fornyelse (Kohlia & Suri, 2002). Detta resonemang har resulterat i féljande hypoteser:

HYPOTES 4: Varumdirkesintresse
A) Inkongruent sponsring leder till h6gre varumdrkesintresse jimfért med kongruent sponsring.

B) Inkongruent sponsring leder till ldgre varumdrkesintresse fér héglojala kunder jimfért med

kongruent sponsring.

C) Inkongruent sponsring leder till hégre varumdrkesintresse fér Idglojala kunder jimfért med

kongruent sponsring.

2.8.5. Varumairkestrovardighet
Varumarkestrovardighet bestar av trovardigheten och sanningsenligheten som kunden tillskriver

pastaenden om varumarket i annonser eller andra medier. Utifran detta gors sedan en utvardering
om varumarkets trovardighet (Dahlén et al., 2005; MacKenzie & Lutz, 1989). Om informationen inte
passar med radande varumarkesschema hos konsumenten kan denne reagera med ett minskat
fortroende for varumarket (Dahlén et al., 2005). Inkongruent marknadskommunikation anses darfor
ofta minska varumaérkets trovardighet (Lane, 2000). Faktumet att vi har valt

lagengagemangsprodukter i var studie, innebdr att trovardigheten inte behover &ventyras av
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inkongruent kommunikation, eftersom reklam for lagengagemangsprodukter inte maste accepteras
som ”“sann” men endast vicka nyfikenhet och intresse hos konsumenten (Percy & Elliot, 2009). Det ar
dessutom inte troligt att konsumenter andrar starkt etablerade uppfattningar om ett varumarke da
associationer lagrade i varumarkesschemat hos vadlkanda varumarken tenderar att vara stabila
(Machleit et al., 1993). Inkongruent kommunikation kan rentav uppfattas som ett undantag av
konsumenterna varpa inkongruensen inte nodvandigtvis skadar varumarket (Lane, 2000; Chang,
2002). Darfor havdar vi i hypotes 5A att varumarkestrovardigheten inte kommer att paverkas av det

inkongruenta sponsringssamarbetet.

| Sjodins artiklar (2006 och 2007) om Porsches lansering av varumarkesutvidgningen Porsche
Cayenne reagerade de engagerade konsumenterna starkt negativt. Konsumenterna utryckte oro for
varumarkets framtid liksom for deras egen framtid med varumarket. Detta anser vi illustrerar ett
minskat fortroende for varumarket. Darfor menar vi att ett inkongruent sponsringssamarbete skulle
kunna framkalla oro och ett minskat fortroende hos en hoglojal kund. Paralleller dras aterigen till
artikeln av Walsh et al. (2010) dar starkt engagerade kunder reagerar negativt mot en ny logotype
och svagt engagerade kunder reagerar positivt. Hoglojala kunder havdar vi kommer att reagera med
minskat fortroende, vilket demonstreras i hypotes 5B. For laglojala kunder, finner vi det troligare att
de kommer uppvisa en oftérandrad varumarkestrovardighet till foljd av den inkongruenta
sponsringen, som teorin féresprakar i stycket ovan, snarare dn hogre varumarkestrovardighet, om

parallell dras till varumarkesattityden i Walsh et al. (2010). De sammanstallda hypoteserna lyder:

HYPOTES 5: Varumdirkestrovdrdighet

A) Inkongruent sponsring leder till samma varumdrkestrovdrdighet jimfért med kongruent

sponsring.

B) Inkongruent sponsring leder till Idgre varumdrkestrovirdighet hos héglojala kunder jamfért

med kongruent sponsring.

C) Inkongruent sponsring leder till samma varumdrkestrovérdighet hos laglojala kunder jimfért

med kongruent sponsring.
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2.8.6. Kopintention
For att tydliggora relationen mellan olika effektivitetsmatt tar vi stéd i den generella

mikromalskedjan enligt Dahlén & Lange (2009). Denna forklarar vilka kommunikationsmal som
foregar och paverkar varandra. Da fokus for denna studie ligger pa valetablerade varumarken ar

endast varumarkesattityd och kopintention av betydelse i mikromalskedjan.

! Varumarkes- Koépintention
attityd

Figur 1: Generell mikromalskedja (Dahlén & Lange, 2009)

Kopintention ar ett kommunikationsmal som foregas av varumarkesattityd i mikromalskedjan och ar
nagot som marknadskommunikation bor leda till (Dahlén & Lange, 2009). Det bor noteras att detta
intentionsmatt inte beskriver konsumentens faktiska beteende utan mater om kunden kan ténka sig
att kopa en produkt i framtiden (Soderlund, 2001). Torn (forthcoming i JCIRA) fann att
kopintentionen héjdes vid anvandandet av en inkongruent endossent. Eftersom kopintention foljer
av varumarkesattityd i mikromalskedjan kan dven teori som visat att inkongruent kommunikation
leder till hogre varumarkesattityd refereras till, exempelvis Torn (2009) och Heckler & Childers
(1992). Darfor finns anledning att anta en 6kad kdpintention som resultat av inkongruent sponsring,

vilket uttrycks i hypotes 6A.

Vad géller hog- och laglojala kunders kopintention som konsekvens av inkongruent sponsring ar
teorin knapp men Walsh et al. (2010) menar att svagt engagerade kunders varumarkesattityd hojs av
en inkongruent logotype medan starkt engagerade kunders varumarkesattityd sanks med en
inkongruent logotype. Da kopintentionen foregas av varumarkesattityd i mikromalskedjan ar det
logiskt att anta att kopintentionen kommer att hojas for laglojala kunder respektive sdnkas for

hoglojala kunder, vilket presenteras i hypotes 6B och 6C.

HYPOTES 6: Kopintention

A) Inkongruent sponsring leder till hégre képintention jémfért med kongruent sponsring.

B) Inkongruent sponsring leder till ldgre képintention for héglojala kunder jamfért med

kongruent sponsring.
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C) Inkongruent sponsring leder till hégre képintention fér Idglojala kunder jimfért med

kongruent sponsring.

2.8.7. Word-of-mouth-intention
Word-of-mouth eller ”mun-till-mun-metoden” som det ibland kallas pa svenska, innebér i vilken

utstrackning som kunder rekommenderar vanner, familj och bekanta i sin omgivning att képa en viss
produkt (Soderlund, 2001). Word-of-mouth-intention &r saledes kundens avsikt att sprida
information till vanner och bekanta om ett képt objekt (Soderlund, 2001). Blackwell et al. (2006)
forklarar word-of-mouth som en informell kommunikation mellan tvad individer som innebéar att
information, idéer, kommentarer och asikter 6verfors dem emellan. Word-of-mouth-kommunikation
ar viktig for foretag eftersom marknadsforingskostnader kan reduceras och intakter kan oka ifall en
képrekommendation leder till fler kop. Dessutom betraktas en koprekommendation fran véanner som
mer trovardig an information fran ett foretag (Séderlund, 2001). Torn (2009) fann att extremt
inkongruent sponsringssamarbete med en forklarande lank 6kade sannolikheten att konsumenten
pratar om sponsringen. Torn (forthcoming i JCIRA) menar att samarbete med en inkongruent kédndis
leder till mer positivt word-of-mouth dn en kongruent kdndis, varfor vi havdar att inkongruent

sponsring leder till hogre word-of-mouth-intention i hypotes 7A.

Sjodin (2008) diskuterar engagerade konsumenters upprérdhet, rentav ilska, och potentiell negativ
word-of-mouth till foljd av en ny varumarkesutvidgning som uppfattas som “fel”, som gar emot
konsumentens forvantningar och dr inkongruent med etablerade varumarkesassociationer.
Konsumentens skepsis kan dven bero pa ifragasattandet av anledningen till varumarkesutvidgningen.
Sjodin menar vidare att managers bor ha i atanke att varumarkesentusiasters asikter latt kan spridas
till gemene man (Sjodin, 2008; Mufiiz & O’Guinn, 2005). Detta ledde till formulerandet av hypotes
7B. For laglojala kunder utgar vi fran samma resonemang som i styckena ovan, det vill sdga att da
laglojala kunder reagerar mer positivt pa inkongruent kommunikation dn hoglojala kunder, kan det
antas att laglojala har en hégre bendgenhet att sprida kdprekommendationer och att tala om

varumarket efter inkongruent sponsring, an hoglojala. Saledes lyder hypoteserna:
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HYPOTES 7: Word-of-mouth-intention

A) Inkongruent sponsring leder till hégre word-of-mouth-intention jiémfért med kongruent

sponsring.

B) Inkongruent sponsring leder till Idgre word-of-mouth-intention fér héglojala kunder jimfért

med kongruent sponsring.

C) Inkongruent sponsring leder till hgre word-of-mouth-intention fér Idglojala kunder jamfért

med kongruent sponsring.
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3. Metod

3.1. Val av ansats
Utgangspunkten for denna uppsats ar teori och forskning inom inkongruent marknadsféring och

sponsring samt lojalitet. Med grund i teorin har hypoteser formulerats som sedan testats genom en
kvantitativ experimentbaserad undersdkning. Detta medfoér att ansatsen ar av deduktiv art. En
kvantitativ metod ar lamplig for att kunna dra generella slutsatser utifrdn den insamlade empirin

eftersom metoden erbjuder en mojlighet att skapa en verklighetsnara bild (Malhotra & Birks 2007).

3.2. Avgransningar
Da inkongruent marknadsforing lampar sig bast for valkidnda varumarken med redan starka

associationer i konsumentens varumarkesschema (Dahlén et al., 2008) anvands foljaktligen enbart
valkdnda varumaérken i denna studie som ocksd kan utgbra trovardiga sponsorer av svenska
evenemang. Vidare begrdnsas studien till den svenska marknaden da studien utfors med svenska
respondenter. Uppsatsen begransas ocksa till att undersoka effekten av medelinkongruent sponsring
eftersom tidigare studier hadvdar att en lagom niva av inkongruens genererar optimal
konsumentrespons till ett varumirke (Mandler, 1982). Aven om den mentala lojaliteten inte bér
forringas har vi for denna uppsats syfte valt beteendelojalitet for att urskilja svagt respektive starkt
lojala kunder bland vara respondenter da beteendelojalitet ar ett enkelt och logiskt satt att mata.
Mental lojalitet méats snarare som en effekt av den inkongruenta sponsringen. Dessutom avgransas
de undersokta varumarkenas produkter till Iagengagemangsprodukter eftersom reklam for dessa inte
maste accepteras som ”“sann” utan endast vicka intresse hos konsumenten (Percy & Elliot, 2009)
samt pa grund av att trovardigheten for hogengagemangsprodukter kan dventyras av inkongruent
marknadsforing (Rossiter & Percy, 1997). Da begreppet lojalitet diskuteras ligger det nara till hands
att klassificera in kunder i sant och falskt lojala kunder (S6derlund, 2001). Detta ligger utanfér denna
uppsats rackvidd dven om vissa bestandsdelar i bade beteendemassig och mental lojalitet kommer

att diskuteras och refereras till.

3.3. Experimentdesign
Da malet med denna studie ar att undersoka effekten av kombinationer av tva varumarkeslogotyper

samt tva annonsbilder fér sponsring av evenemang pa hog- respektive laglojala kunder, kan denna
studie sdgas vara av konklusiv kausal karaktdr eftersom vi undersoker orsakssamband mellan

manipulerade oberoende och beroende variabler. De manipulerade oberoende variablerna bestar av
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fyra olika kombinationer av varumarkeslogotype och annonsbild for ett evenemang och de beroende
variablerna ar: Varumarkesattityd, varumarkesintresse, varumarkestrovardighet, képintention, word-
of-mouth-intention, sponsringsattityd (annonsattityd), bearbetningstid och kognitiv respons. Givet de
teorigrundade hypoteserna ansag vi det lampligt att genomfora experimentet enligt en Latin Square-

design som mojliggor en statistisk kontroll (Malhotra & Birks, 2007).

3.3.1. Latin Square
Latin Square-design innebdr att tva oberoende variabler, i vart fall varumarke (till exempel X och Y)

och sponsrat evenemang (till exempel A och B) satts samman till fyra olika kombinationer: Kongruent
sponsringssamarbete 1 (Varumarke X och Evenemang A), kongruent sponsringssamarbete 2
(Varumarke Y och Evenemang B), inkongruent sponsringssamarbete 1 (Varumarke X och Evenemang
B) samt inkongruent sponsringssamarbete 2 (Varumarke Y och Evenemang A). Denna struktur
utgjorde grunden for fyra simulerade sponsringssamarbeten och enkater som delades ut till fyra
slumpmassigt indelade respondentgrupper som sedan slogs ihop till tvd grupper. En grupp som blivit
utsatt for kongruent sponsring (kontrollgrupp) och en grupp som utsatts for inkongruent sponsring i
sina respektive enkater. Fordelen med Latin Square ar att den korsvisa designen gor det majligt att
sla samman till tva grupper och diarmed rensa for eventuell fargning av resultat pa grund av ett mer

populdrt varumarke eller ett mindre omtyckt evenemang (Malhotra & Birks, 2007).

3.4. Forstudie
Med syftet att vélja ut lampliga varumarken och sponsrade evenemang for huvudstudien i var

uppsats genomfordes en forstudie i tvda omgangar dar olika scenarier med varumaérken och
evenemang, som vi fann inkongruenta respektive kongruenta med varandra, beddémdes av
respondenter. Malet var att finna tva varuméarken och tva evenemang som skulle vara korsvis
inkongruenta och kongruenta med varandra. Nedan beskrivs mer ingaende kriterierna for val av

varumarken och evenemang, genomférandet av forstudien samt forstudiens resultat.

3.4.1. Val av varumarken och evenemang
Ett lyckat utfall for forstudien ansags vara att den kongruenta sponsringen hade ett hogt medelvarde

for passformen mellan evenemanget och varumarket samt for sponsringsattityden. Den

medelinkongruenta sponsringen borde ha ett litet medelvarde (MV) for passform (vi valde
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medelvarden mellan 2,0 och 3,5) men ett medelhdgt medelvarde for sponsringsattityd eftersom det

kunde vara ett tecken pa att inkongruensen hade I6sts.

Kriterier for val av varumarken:
For att kunna vélja ut tva varumarken som skulle vara lampliga for huvudstudien satte vi upp foljande
kriterier och prioriteringsordning:
1. Hog passform med kongruent evenemang,
Medelinkongruent passform med medelinkongruent evenemang,
Attityd till inkongruent sponsring (ju hogre desto battre),

2
3
4, Vialkant varumarke,
5. Hog sannolikhet att varumarket har hoglojala samt laglojala kunder,
6

Lagengagemangsprodukter.

Kriterier for val av evenemang:
Tva sponsrade evenemang valdes ut pa féljande kriterier:
1. Tydligt tema for varje evenemang (till exempel sport, musik, mat) samt inbordes
kontrasterande,
2. Hog sannolikhet att finna varumarken med hog passform,

3. Etablerat i Sverige eftersom huvudstudien genomfors i Sverige.

3.4.2. Genomforande av forstudie 1
For att finna varumarken som korsvis uppfattades som kongruenta respektive inkongruenta med

sponsrade evenemang genomfordes en forstudie i tvda omgangar dar atta olika sponsringsscenarier
bedémdes av 80 respondenter pa Studentpalatset i Stockholm dar féljaktligen majoriteten var
studenter. Aven om respondenterna i huvudstudien skulle komma att se enbart ett scenario
bestimdes det i samrad med var handledare att godkdnna att varje respondent i forstudien
bedomde fyra olika scenarier: Tva varumarken som sponsrade vars tva evenemang som vi ansag
kongruent samt inkongruent med respektive varumarke. 20 respondenter bedémde scenario 1 — 4

och 20 andra respondenter bedémde scenario 5 — 8 (Se Oversikt av scenarier i Appendix A).

Respondenterna fick forst svara pa hur val de kande till varumérket eftersom inkongruens har visat
sig vara mest effektivt for vadlkdnda varumaéarken (Dahlén et al., 2008). Darefter angav varje
respondent hur val denne ansag varumarket passa med evenemanget samt delgav sin asikt om
sponsringen pa en sjugradig Likert-skala (Séderlund, 2005). (Se exempel pa forstudie-enkat i

Appendix B.)
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3.4.3. Resultat fran forstudie 1
Fran forstudie 1 fann vi att det var hogst medelvarde for passform mellan Adidas och Lidingdloppet

foljt av Lindt och Chokladfestivalen. Ligst passform var det mellan Philadelphia och Arets Kock.
Darfor bedomdes Adidas som definitivt kongruent for Lidingdloppet men dven Lindt ansag vi vara
tillrdckligt kongruent med Chokladfestivalen. Daremot Idmnade vi Philadelphia for Arets Kock dar
passformsmedelvdrdet endast var 4,3. Vidare till ndsta kriterium, medelinkongruent passform for
medelinkongruent evenemang: Adidas passade samre for Chokladfestivalen (medelvardet ansags
indikera extrem inkongruens) an vad Lindt gjorde for Liding6loppet. Dock vagde forsta kriteriet
tyngre varpd Adidas prioriterades framfér Lindt. Aven da standardavvikelsen berdknades for varje
frdga fann vi att respondenterna var mer Overens vad géllde Adidas-sponsringen &n Lindt-
sponsringen da spridningen var storre for Lindt an for Adidas. (Se forstudiens sammanstallda resultat

i Appendix C).

Den hogre passformen for kombinationen Adidas och Liding6loppet jamfort med Lindt och
Chokladfestivalen ledde till att Adidas valdes. Dock ansags Adidas vara alltfor inkongruent med
chokladfestivalen varpa det var nédvandigt att testa fler varuméarken som kunde vara val kongruenta

med ”sitt” evenemang samt medelinkongruenta med Adidas.

3.4.4. Genomforande av forstudie 2
Andra omgangen av forstudien genomfordes med fiktiva sponsringssamarbeten dar varumarkena

OLW och Zeta (som bada antogs kunna ha I3g- och hoglojala kunder) testades mot Adidas samt mot
varsitt kongruent evenemang, Stockholm Filmfestival och Arets Kock. 20 respondenter pa
Studentpalatset fick besvara enkdten med scenario 9 — 12 och 20 andra respondenter fick bedéma
scenario 13 — 16 (Se oversikt Appendix A). Samma fragor som i forsta testomgangen stalldes i
enkaterna for att kunna jamfora resultaten. Malet var att hitta ett varumarke som var kongruent

med ett evenemang och samtidigt medelinkongruent med Liding6loppet.

3.4.5. Resultat av forstudie 2
Fran resultatet observerades att OLW kunde beddmas som otillrdckligt kongruent med Stockholm

Filmfestival (MVasstorm = 4,55) och foll ddrmed bort som alternativ att stdlla mot Adidas. Daremot
uppvisade bade Zeta och Lindt tillrdcklig kongruens med sina respektive evenemang
Chokladfestivalen och Arets Kock (MVpassform Lindt = 5,30 respektive MVpassrorm = 5,25 for Zeta).

Daremot var Adidas mer extremt inkongruent med Chokladfestivalen dn med Arets Kock (MV gassform =
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1,4 mot MVisorm = 1,95). Vad gdllde attityden mot den inkongruenta sponsringen var
respondenterna mest positiva till Zeta och Lidingdloppet (MV,uiya = 4,65) dn till Lindt med
Lidingdloppet (MV,uiya = 3,85). Adidas attitydmedelvarde mot respektive evenemang var 3,54 mot
Arets Kock jamfoért med MV, uiyg = 2,25 fér Chokladfestivalen. Lindt bedémdes vara mer valkant an
Zeta (MVyarumarkeskinnedom = 4,75 Mot MVarumirkeskannedom = 4,40) men bade Lindt och Zeta ansag vi kunna
ha hog- och laglojala kunder samt vara lagengagemangsprodukter. Passformen med evenemanget
var marginellt hégre for Lindt med Chokladfestivalen an for Zeta med Arets Kock (forsta kriteriet)
men kriterierna tva och tre ansags vaga upp for den marginella skillnaden pa det forsta kriteriet. Den
enda negativa faktorn var darmed att Zeta var mindre valkdnt an Lindt (MV,arumarkeskinnedom = 4,4 mot
MV,arumsrkeskannedom = 4,75). En forklaring till detta kan dock vara att forstudien genomfordes med ett
yngre studenturval som bas. Vi gissade att Zeta har en nagot mognare malgrupp med storre
matbudget, vilket kan forklara den lagre varumarkeskdnnedomen. Vi amnade genomfora
huvudstudien pad ett aldersmassigt bredare urval och bedomde darfor som sannolikt att Zetas

medelvarde for varumarkeskdannedom skulle 6ka i huvudstudien.

3.5. Utformning av huvudstudien
Efter genomforandet av forstudien valdes tva vdlkdanda varumaérken: Adidas och Zeta, med varsitt

kongruent respektive inkongruent sponsringssamarbete: Lidingdloppet och Arets Kock. Med detta

som bas utformades var huvudstudie bestaende av fyra olika enkater.

3.5.1. Manipulation av oberoende variabler
| enlighet med Latin Square-metoden utformades fyra oberoende variabler, alltsa sponsringsbilder,

en for varje enkat. En bild av Liding6loppet som ansags lamplig valdes ut. Logotypen for
Lidingloppet samt for Adidas adderades till bilden liksom en foértydligande text om att Adidas nu var
stolt sponsor av evenemanget. Motsvarande procedur utférdes for Arets Kock och varumarket Zeta.
Vidare sattes evenemangsbild for Lidingéloppet ihop med Zetas logotype samt en fortydligande text.
Samma procedur genomfordes for Arets Kock och Adidas. Bilderna for de bada evenemangen samt
texten for sponsringssamarbetet togs fram i samrad med var handledare och vanner och skapades i

Powerpoint (Se sponsringsbilderna i Appendix D.)
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3.5.2. Urval avrespondenter
Urvalet bestod av studiekamrater vid Handelshdgskolan i Stockholm samt familj, vanner och bekanta

till uppsatsforfattarna, ett sa kallat bekvamlighetsurval (Aaker et al.,, 2010). Egentligen skulle ett
storre slumpmassigt urval varit att foredra for att garantera studiens vetenskaplighet, dock
bedomdes bekvamlighetsurvalet som tillrdckligt for denna uppsats syfte och omfang. Dessutom
tonar Soderlund & Lange (2010) ned detta vid test av befintlig teori eftersom teorier formuleras
universellt och darmed bor spegla alla typer av urval. Betoning ligger istdllet pad den slumpmaéssiga
allokeringen som vi lagt oss vinn om att genomféra for denna studie (genom slumpmassig indelning
av en namnlista Over urvalet i Excel). Syftet med den slumpmassiga indelningen var att generera sa

homogena grupper som moijligt.

3.5.3. Genomforande av huvudstudie
Inbjudningar till enkdtundersokningen skickades ut via e-post och facebook-mail. Totalt skickades

520 enkater ut varav 167 enkater kompletterades. Svarsfrekvensen 1ag darmed pa 32,1 procent som
kan betraktas som hog for att vara en online-undersdkning vilket minskar risken for snedférdelning
vilket kan uppkomma vid laga svarsfrekvenser (Malhotra & Birks, 2007). Svarsfrekvensen arbetades
upp med paminnelsemail och till sist 16fte om tialott. Tre respondenter som inte hade sett
sponsringsbilden togs bort ur studien liksom en respondent som inte kdnde till ett av varumarkena
eftersom denne inte kunde ha en klar uppfattning om passformen for sponsringssamarbetet. Av
resterande 163 respondenter var 43 procent man och 57 procent kvinnor. 98 procent var mellan 20
och 35 ar gamla, vilket var passande for malgruppen foér valda varumarken. Det antogs att Adidas har
en relativt bred malgrupp aldersmassigt, om dn nagot yngre an for Zeta. Zetas malgrupp antogs vara
nagot aldre dn studenter i allménhet varfor vi stravade efter att fa ett bredare urval av respondenter.
Det ar viktigt att experimentgrupperna ar nagorlunda homogena i sin sammansattning med avseende
pa kon och alder for att ge rattvisande resultat (Séderlund & Lange, 2010). Experimentgrupperna
(kongruent och inkongruent) visade pa tillfredsstallande homogenitet i sammansattning med en
konsfordelning pa 42 procent man mot 58 procent kvinnor i den inkongruenta experimentgruppen
respektive 44 procent man mot 56 procent kvinnor i kontrollgruppen. | den inkongruenta gruppen
var 99 procent mellan 21 och 38 ar medan 99 procent var mellan 20 och 34 ar i den kongruenta

gruppen. Darmed uppvisade vara grupper en hog grad av homogenitet gallande kon och alder.
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3.5.4. Utformning av frageformularet
Huvudstudiens enkatfragor utformades med hjalp av det Internetbaserade undersékningsverktyget

Qualtrics for att mojliggora utskick via e-post. For att respondenterna skulle fullfolja
enkatundersdkningen utan att hoppa 6ver fragor angavs samtliga fragor i Qualtrics som obligatoriska.
Forsok att ga bakat i enkdten sparrades for att respondenterna inte skulle kunna ga tillbaka och
dndra sina svar, vilket kunde minska studiens trovardighet. Vidare forsokte vi halla frageformularet sa
kort som mojligt eftersom trottnad kan ha en inverkan pa hur respondenten svarar (Séderlund,

2005). (Se samtliga fragor i enkdtundersokningen i Appendix E.)

3.5.5. Identifiering av hog- och laglojala kunder
Da syftet med uppsatsen ar att se effekten av inkongruent sponsring pa responsen till ett varumarke

hos 13g- och hoglojala kunder separerades dessa med fragor om lojalitet innan respondenterna
exponerades for sponsringsbilderna. For att gbra denna indelning valde vi att mata lojalitet enligt
dimensionen beteende vilket operationaliserades genom att mata frekvens, andel, volym och
utstrackning. Dessa matt indikerar hur kunden beter sig 6ver tiden, vilket ar ett relativt enkelt satt att
mata lojalitet (Soderlund, 2001). Forst fragades om kundens totala inkdp inom respektive kategori,
alltsd hur ofta respondenten kopte sportprodukter respektive medelhavsinspirerande matprodukter.
Det andra mattet, som sattes i relation till det forra for att fa fram andelen, var ett frekvensmatt som
mater hur ofta en kund handlar produkter av respektive varumarke under en viss tidsperiod. For
dessa fragor fick respondenten kryssa i ett av sju alternativ. Med det tredje beteendemattet ville vi
mata volymen, det vill sdga hur mycket pengar som respondenten spenderar pa varumarket per ar.
Respondenten fick sjalv fylla i antal spenderade kronor i en svarsruta. Slutligen mattes utstrackningen
som visar hur linge kunden varit kund. Aven fér denna fraga fyllde respondenten sjilv i en siffra for

antal ar.

Indelningen av respondenterna i hoglojala och laglojala kunder valde vi att genomfdéra med
medianen av lojalitetsmattet kdpfrekvens som skiljelinje. Respondenter med lojalitetsvarde 6ver
medianen fick bendmningen hoglojala medan respondenter med lojalitetsvarde under medianen
blev klassificerade som laglojala. Anledningen till denna indelning var att experimentgrupperna skulle
vara nagorlunda jamnt fordelade i antal samt att det erbjod ett enkelt satt att definiera hog- och

laglojala kunder.

| analysen och diskussionen valde vi att enbart presentera resultaten av hog- och laglojala kunder

indelade efter képfrekvens eftersom detta matt val rackte for uppsatsens syfte och omfang.

28



Larsson & Stroby

Kopfrekvensen och volymen gav liknande resultat men for att halla diskussionen sa enkel som mojligt
utelamnades volym. Mattet pa utstrdackning (antal ar som kund) och andelsmattet (frekvens av kép
varumarke dividerat med frekvens av kop kategori) valdes bort da vi ansag dessa matt vara aningen
missvisande. Andelsmattet kunde ge en hog andel trots lag frekvens (till exempel 1/1 = 100 procent)
och utstrackningen kunde innebéra att en kund som enbart varit kund i ett ar kunde raknas som
hoglojal med till exempel frekvensmattet. Syftet med att testa olika lojalitetsmatt var en férsdkran

mot daliga utslag i resultatet pa grund av lojalitetsindelning.

3.5.6. Enkitens undersokningsvariabler

Varumarkeskdnnedom

For att bekradfta att Adidas och Zeta verkligen var vialkdnda varumarken stélldes féljande
varumarkeskdnnedomsfragor: “Hur vdl kénner du till varumdrket?”, "Hur bekant dr du med
varumdrket?” och ”“Hur stor erfarenhet har du av varumdrket?”. Svaren mattes pa en sjugradig
semantisk differentialskala dar ett motsvarade "inte alls” och sju “mycket vdl”. D& Cronbach’s alpha

visade 0,901 kunde vi skapa ett stabilt index av dessa matt.
Bearbetningstid

Efter att vara respondenter utsatts for bilden av sponsringsscenariot var avsikten att testa hur lang
tid respondenten betraktade annonsen. Fragan som stélldes var: ”Ungefdr hur Idng tid tittade du pa
bilden?” Respondenten fick sjdlv ange hur manga sekunder som agnades at annonsen (Goodstein,

1993).
Kognitiv respons

Genom att rdkna det totala antalet tankar for varje respondent kunde vi dra slutsatser om den
kognitiva responsen. Genom att komplettera denna information med bearbetningstiden for varje
respondent erhoélls en god uppfattning av kundens bearbetning av sponsringsbilden. Respondenten
uppmanades att betrakta sponsringsbilden med féljande pastaende: ”Betrakta féljande bild under
hur Idng eller kort tid du vill. Ndr du kdnner dig redo ber vid dig besvara ndgra fragor”. Efter fragan

om bearbetningstid bad vi respondenten svara pa foljande fraga: ”Vad for igenom ditt huvud dé du
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betraktade bilden? Bérja med att skriva dina forsta associationer. Virdera sedan associationerna

med positiv (+), neutral (0) eller negativ (-) i rutorna bredvid.”*
Sponsringsattityd

For att mata attityden till sponsringssamarbetena stalldes fragan: “Vad tycker du om att Adidas/Zeta
sponsrar Lidingbloppet/Arets kock?” och en sjugradig semantisk differentialskala med
svarsalternativen: Ddligt/bra, ointressant/intressant, icke tilltalande/tilltalande (MacKenzie & Lutz

1989) tillampades. Da Cronbach’s alpha visade pa 0,851 kunde vi skapa ett index av dessa matt.
Varumarkesattityd

Vidare undersoktes respondentens attityd till varuméarket efter att de hade blivit utsatta for de
kongruenta/inkongruenta sponsringssamarbetena med en liknande semantisk differentialskala som
ovan med fragan: ”Vad tycker du om varumdrket Adidas/Zeta?” samt svarsalternativen: Ddligt/bra,
negativt/positivt, icke tilltalande/tilltalande (Aaker, 1997). Cronbach’s alpha var 0,948 och var

ypperligt for att skapa ett stabilt index.
Varumarkesintresse

Vidare ville vi underséka hur intresset for varumarket paverkades efter att respondenten hade
utsatts for ett kongruent/inkongruent sponsringssamarbete. Fragan som stélldes lydde: ”I vilken
utstrdckning finner du Adidas/Zeta: Ointressant/intressant, icke 6verraskande/6verraskande” (Alwitt,
2000) dar svaren mattes pa en semantisk differentialskala. Har visade Cronbach’s alpha pa 0,808

varfor ett index skapades.
Varumadrkestrovardighet

For detta matt stdlldes fragan: "Hur upplever du Adidas/Zeta?” dar svaren méttes pa en sjugradig
semantisk  differentialskala  med  alternativen  icke  6vertygande/évertygande,  icke
trovdrdigt/trovdrdigt och icke tillférlitligt/tillférlitligt (MacKenzie & Lutz, 1989). | detta fall var

Cronbach’s alpha 0,950 vilket innebar en utmarkt bas for ett index.
Kopintention

Vidare ville vi mata hur sponsringssamarbetena paverkade kopintentionen fér varumarket for

hoglojala respektive laglojala kunder genom fragan: "Hur troligt dr det att du kommer att képa en

' D3 kognitiva responser mattes skulle denna studie kunna kompletteras med en kvalitativ innehallsanalys (Bryman & Bell,
2003) men pa grund av tidsskal och platsbrist uteldmnades detta.
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produkt frgn Adidas/Zeta inom den ndrmaste framtiden?”. Detta matt mattes med en sjugradig

Likert-skala med svarsalternativen inte alls troligt/mycket troligt (S6derlund & Ohman, 2003).
Word-of-mouth-intention

Med detta matt dmnade vi undersdka respondenternas intentioner att rekommendera varumaérket
till andra samt att prata om varumarket genom att stélla féljande fragor med svarsalternativ pa en
sjugradig semantisk differentialskala: "Hur troligt dr det att du kommer att rekommendera
Zeta/Adidas till andra personer?” och ”Hur troligt dr det att du kommer att prata om Adidas/Zeta
med andra personer?” Dessa fragor hade svarsalternativen: Inte alls troligt/mycket troligt. Den sista
fragan var: ”Hur vdl stdmmer féljande pdstdende: Ndr jag pratar om mina matvaror/sportprodukter
ndmner jag Zeta/Adidas” med svarsalternativen: Stimmer inte alls/sttmmer helt (S6derlund &
Ohman, 2003). 0,862 var virde fér Cronbach’s alpha fér word-of-mouth-intentionen vilket innebar

att vi skapade ett index.
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3.6. Experimentets tillforlitlighet
Fordelen med experiment framfor andra metoder ar att det tillater forskaren att manipulera den

oberoende variabeln innan effekten pa den beroende variabeln mats. Denna manipulation
tillsammans med mojligheten att kontrollera for ofrivilliga, yttre paverkningar innebar en férdel for
experiment jamfért med andra metoder (Aaker et al., 2010). Tva mal ar dock viktiga att uppna nar

man utformar ett experiment, namligen intern och extern validitet (Malhorta & Birks, 2007).

3.6.1. Intern validitet
Intern validitet syftar till att bedoma om effekter observerade i experimentet kan ha paverkats av

andra faktorer dn de oberoende variablerna, i var studie kombinationen av varumarke och
evenemangssbild (Malhort & Birks, 2007). For att utesluta yttre faktorers paverkan, till exempel
fargning av varumarken eller evenemang, pa de beroende variablerna, anvandes Latin Square som
experimentdesign for studien. Med denna experimentdesign erhdlls en hég intern validitet eftersom
den rensar for effekter som kan uppsta for varje evenemangsbild eller varumarke, eftersom dessa

finns med i bada grupperna och ddarmed tar ut varandra.

Vidare utformades de fyra enkadterna for undersokningen enligt exakt samma mall for alla
respondentgrupper med avseende pa formuleringar av fragor och svarsalternativ. Utskicken av
frageformuldren via e-post eller facebook formedlade samma syfte och instruktioner for alla
respondenter for att fa sa lika resultat som mojligt och hog intern validitet. Respondenterna delades
dven slumpmassigt in i de fyra olika grupperna vilket bor ha resulterat i att mojliga skillnader
neutraliserades. For att ytterligare forsdkra oss om att yttre faktorer inte skulle paverka resultatet,
skickades undersékningen ut samtidigt till alla respondenter och att de fick fylla i undersékningen

under samma begransade tidsperiod.

Nackdelar med en Internetbaserad undersdkning, som kan paverka den interna validiteten, ar att vi
inte kunde garantera att respondenterna svarade sjadlvstandigt. Vidare kunde inte undersékningen
utforas i samma miljo for alla respondenter da vi enbart kontrollerade svarsmiljon online. Tekniska
problem, som till exempel att bilden inte visades pa somliga datorer, kunde inte heller kontrolleras
for. Nackdelarna bedomdes dock uppvagas av fordelarna namnda i stycket ovan samt att
respondenten hade mojlighet att géra undersokningen utan press fran dvervakare samt nar och

under hur lang tid de 6nskade.
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3.6.2. Extern validitet
Extern validitet syftar till hur val orsakssambanden som genererats i experimentet kan vara

generaliserbara till verkligheten och om resultatet galler dven utanfor experimentets ramar

(Malhorta & Birks, 2007).

Faktumet att detta experiment var ett sa kallat laboratorieexperiment och inte utfordes i
verkligheten kan paverka den externa validiteten negativt for var studie eftersom sponsring oftast
syns i samband med det sponsrade evenemanget. Genom anvdandandet av verkliga evenemang samt
existerande varumarken i utformandet av vara sponsringsbilder havdar vi dock att en generalisering
till verkligheten ar majlig eftersom trovardigheten okar. Att respondenterna daven exponerades for
undersékningen och bilden i sin vardagliga omgivning kan dven enligt Malhorta & Birks (2007) anses
bidra till god extern validitet eftersom respondenterna utsatts for sponsringsbilden i konkurrensen av

det vardagliga annonsmyliret.

3.7. Enkitens tillforlitlighet

3.7.1. Reliabilitet
For att na en sa hog reliabilitet som mojligt bér de observerade vardena i studien ligga sa nara de

verkliga vardena som mojligt. Med reliabilitet menas huruvida matningarna ar fria fran slumpmassiga
matfel och darmed till vilken utstrackning de skulle ge samma resultat om upprepade matningar
genomfordes (Soderlund, 2005). Det finns flera satt att forsakra sig om hog reliabilitet dar ett av dem
ar att gbra experimentet ytterligare en gang. Dock har vi tagit avstand fran detta i var undersokning
eftersom det ansags som en alltfér omfattande studie och for att repetition av en inkongruent

kommunikation minskar inkongruensen (Lane, 2000).

Istdllet har flerfragematt tillampats dar tva till tre snarlika fragor anvands vid samma tillfdlle for att
mata samma teoretiska egenskap vilket okar reliabiliteten. Det ar viktigt att svaren for dessa ar
internt konsistenta for att kunna slas ihop till ett matt och for detta har Cronbach’s alpha berdknats
(Soderlund, 2005). | enlighet med rekommendationer av Malhorta & Birks (2007) accepterades
varden 6ver 0,7 for att kunna bilda ett gemensamt index. Samtliga av vara flerfragematt uppnadde
ett Cronbach’s alfa 6ver 0,7 vilket innebéar att den interna konsistensen i matten for var studie ar
tillrackliga och darfor kunde indexeras. Enligt Soderlund (2005) &r det viktigt att minska langden pa
enkaten for att minska risken for avbrytningar, stérningsmoment samt trotthet for att uppna mer

hogre reliabilitet. Vi amnade darfor halla frageformuléaret relativt kort pa cirka fem till sju minuter.
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3.7.2. Validitet
Validitet &r en uppskattning av hur vidl man maiter det man verkligen dmnar méita. Aven om

undersokningen praglas av hog reliabilitet ar det inte sakert att undersdkningen speglar verkligheten
och de undersokningsvariabler som studien utgar ifran (Séderlund, 2005). Ett sitt att uppskatta
validiteten i ett matt kallas innehallsvaliditet och avser granska om mattets innehall méater det som
avses matas. Vi har anvant flerfragematt bade for att bekréafta reliabiliteten och innehallsvaliditeten.
Ett annat matt pa validitet kallas begreppsvaliditet som avser att mata hur det observerade vardet
forhaller sig till den teoretiska variabeln (Soderlund, 2005). Genom att anvanda oss av viletablerade
flerfragematt i tidigare studier har vi utformat fragor som &r tankta att fanga de
undersokningsvariabler som vi avsag att mata. Darmed sakerstélls en hog sa kallad innehalls- och
begreppsvaliditet i var studie, det vill sdga att undersékningen i storsta mojligaste man ar
representativ fér det som skall undersdkas. Vidare har fokus lagts pa ordningsfoljden av fragorna i

enkaten for oka validiteten av enkaten.

3.8. Analysverktyg
For att analysera var insamlade data anvandes analysverktyget och det statistiska programmet SPSS.

SPSS anvandes aven for att berdkna Cronbach’s alpha och for att férsdkra intern konsistens hos
flerfragematten. Vidare anvdndes oberoende t-test for att kunna jamféra medelvarden for att finna
signifikanta skillnader och svar pad uppsatsens hypoteser.” Hypoteserna accepterades pa en 5

procents signifikansniva.

? D4 SPSS har anvints som analysverktyg har genomgaende dubbelsidiga oberoende t-test tillampats dven om studiens
hypoteser egentligen erfordrar enkelsidiga test. Det bedomdes dock att denna tillimpning inte ndmnvart paverkar
resultatet.
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4. Resultat och Analys

4.1. Manipulationskontroll
For att sdkerstdlla att varumarkena och de sponsrade evenemangen verkligen uppfattades som

kongruenta respektive inkongruenta med varandra genomférdes en manipulationskontroll. Tva
kontrollfragor stalldes efter att respondenten hade besvarat majoriteten av enkatundersokningens
fragor, for att inte resultatet skulle fargas. For varumarket Zeta och Lidingdloppet |16d fragorna: “Hur
vdl passar varumdrket ZETA och Liding6loppet ihop?” och “Hur véil matchar Zeta och Lidingéloppet
varandra?” Manipulationskontrollen visade en signifikant differens (-2,07) mellan medelvdrdena for
kongruent och inkongruent sponsring (MVincongruent = 2,64 0ch MVigngryent = 4,71) med signifikansnivan
0,000. Detta speglade forstudiens resultat dar en betydande skillnad kunde iakttas mellan de

inkongruenta och kongruenta sponsringssamarbetena.’

4.2. Varumirkeskinnedom
For att faststdlla att varumarkeskannedomen for Zeta och Adidas var tillrackligt hog enligt

respondenterna i huvudstudien, anvidndes i boérjan av enkdten ett kontrollfragebatteri om
varumarkeskannedomen. Med dessa kontrollfragor kunde det bekraftas att bade Zeta och Adidas var
tillrackligt valkdnda for denna uppsats syfte. Pa en sjugradig skala erholl Adidas medelvarde 5,71 och

Zeta ett medelvarde pa 5,14, vilket bedomdes motsvara véletablerade varumarken.

® For att rensa resultatet fran fargning av varumarken eller evenemang tillampades experiment-designen Latin Square
(Malhotra & Birks, 2007). Signifikanta skillnader som dock kan vara varda att notera mellan de specifika varumarkena
Adidas och Zeta forelag for de beroende variablerna kopintention (MV agigas = 4,01 mot MV, = 5,82) och sponsringsattityd
(MV pgidas = 4,27 mot MV, = 4,80).
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4.3. Analys av beroende variabler

Tabell 1:
Sammanstilida resultat av analysen fér samtliga beroende variabler i studien
Deltagarkagtegori Total respondentgrupp Liglojala Hoglojala

Medelvirde Medelvirde Medelvirde Medelvirde Medelvirde  Medelvirde

Inkongruent Kongruent Inkongruent Kongruent Inkongruent  Kongruent
Beroende variabel sponsring (S.D.) sponsring (5.0.) Dif. Sig. sponsring (S.D.) sponsring (S.D0.) Dif. Sig. sponsring (S.D.) sponsring (5.D.) Dif.  Sig.
Bearbetningstid (sek) 11,82(10,25) 11,17(9,54) 065 0,679 11,00(12,01) 11,31(9,29) 0,31 0,899 12,43 (8,81) 11,03 (9,94) 140 0491
Kognitiv respons (antal tankar) 3,56 (1,69) 3,74 (1,44) 0,18 0465  3,83(1,89) 3,74 (1,61) 0,09 0821 3,36(151) 3,74(1,25) -0,38 0,211
Sponsringsattityd 4,13(1,52) 4,95(1,42) -0,82 0,000 4,33(1,50) 4,81(1,43) -048 0,158 3,97(1,53) 5,11(1,41) 1,14 0,001*
Varumirkesattityd 5,72(0,98) 5,33(1,18) 0,39 0,025* 546(1,02) 4,87(1,24) 0,59 0,029* 551(092) 5,83 (0,89) 0,08 0,063
Varumirkesintresse 4,47(1,05) 4,03(1,37) 044 0,023 4,17(1,06) 3,48 (1,48) 0,69 0,019* 4,69(1,00) 4,63 (0,95) 0,06 0,766
Varumdrkestrovirdighet 5,33(0,95) 5,10(1,30) 023 0205  5,18(1,09) 4,58 (1,30) 0,60 0,033* 544(0,83) 5,67 (1,05) -0,23 0,264
Képintention 5,12(1,82) 4,72 (2,10) 040 0,189 4,49 (1,95) 3,86(1,92) 063 0,159 5,60 (1,58) 5,64 (1,90) -0,04 0,904
Word-of-mouth-intention 3,18(1,48) 2,88(1,37) 030 0178 253(1,24) 2,13(0,96) 040 0,117 3,67(147) 3,68 (1,30) -0,01 0,955

Inom varje kategori har de oberoende variablerna analyserats genom att berikna och jimféra medelvirden, standardavvikelse och signifikansnivd for kongruent sponsring
respektive inkongruent sponsring. Analysen genomfdrdes med hjilp av oberoende t-test. For skalor se metodavsnittet s, 29-31.

*p <0.05

4.3.1. Bearbetning
Tidigare studier om inkongruent marknadsforing visar att annonser som ar inkongruenta med

tidigare varumarkeskunskap och varumarkesschema leder till mer bearbetning och darfor en langre
bearbetningtid. Genom ett t-test undersoktes om detta resonemang dven gdllde for
medelinkongruent sponsringssamarbete generellt, det vill sdga innan gruppering i hog-och laglojala
kunder. Vidare testades bearbetningstiden med t-test efter en indelning i hog- och laglojala kunder
vars grupper bestamdes efter respondenternas kdpfrekvens av varumarke. Innan uppdelning enligt
lojalitetsniva visade resultaten pa ett svagt hogre medelvarde i bearbetningstid for den inkongruenta
sponsringen (MVinkongruent = 11,82 sekunder) an fér den kongruenta sponsringen (MViongruenta = 11,17
sekunder) men skillnaden var inte signifikant. Efter uppdelningen i hég- och laglojala fanns heller inga
signifikanta skillnader mellan inkongruent och kongruent sponsring. De obetydliga skillnaderna ledde

till att samtliga hypoteser fick anses sakna empiriskt stod, vilket dock gar emot teorin.

For att battre forsta varfor bearbetningstiden inte blev ldngre for den inkongruenta sponsringen
genomfordes en analys av kognitiva responser vilket innebar att det totala antalet tankar, som den
kongruenta respektive den inkongruenta sponsringen genererade hos respondenterna, raknades.
Liksom for bearbetningstiden fanns ingen signifikant skillnad generellt i det totala antalet tankar

mellan inkongruent och kongruent sponsring (medelvardet var rentav svagt hogre for kongruensen).
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Inte heller for 1ag- och hoglojala kunder uppstod nagra signifikanta skillnader for det totala antalet

tankar. Hoglojala visades dock tanka nagot fler tankar for kongruensen.

e HYPOTES 1A: Inkongruent sponsring leder till Iingre bearbetningstid och genererar totalt fler
tankar hos kunden, jimfért med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.

e  HYPOTES 1B: Inkongruent sponsring leder till Iingre bearbetningstid och genererar totalt fler
tankar hos héglojala kunder, jimfért med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.

e  HYPOTES 1C: Inkongruent sponsring leder till Iingre bearbetningstid och genererar totalt fler
tankar hos Idglojala kunder, jémfért med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.

4.3.2. Sponsringsattityd
Enligt teorin om inkongruens som tagits del av, forvantades sponsringsattityden, som jamférdes med

annonsattityd, forbattras generellt som ett resultat av den inkongruenta sponsringen. Dock erholls
ett resultat som gick tvartemot forvantningarna. Istallet for att 6ka visades en forsamring av
sponsringsattityden med inkongruent sponsring (MVinongruent = 4,13) jamfért med kongruent

sponsring (MVongruent = 4,95) och skillnaden var signifikant pa en 5 procent signifikansniva.

Efter indelningen i hog- och laglojala kunder forvantades, i enlighet med teorin, att
sponsringsattityden hos hoglojala kunder skulle forsamras med inkongruent sponsring eftersom
dessa borde vara mer kansliga for forandringar och ta dessa mer personligt an laglojala kunder. For
de sistndmnda, i sin tur, forutspaddes ett mer positivt bemdtande av det inkongruenta
sponsringssamarbetet. Dock uppfattades ingen signifikant skillnad for laglojala kunder, vilket innebar
att hypotes 2C saknade empiriskt stod. Darmed gick resultaten emot férvantningarna for laglojala
kunder vars sponsringsattityd var oforandrad, till och med svagt samre for inkongruent sponsring an
for kongruent sponsring. For hoglojala kunder bekraftades dock forvantningarna att deras

sponsringsattityd férsamrades signifikant av den inkongruenta sponsringen.

e HYPOTES 2A: Inkongruent sponsring leder till hGgre sponsringsattityd jamfért med kongruent
sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.

e HYPOTES 2B: Inkongruent sponsring leder till Idgre sponsringsattityd fér héglojala kunder
jémfért med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD FORELIGGER.
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e HYPOTES 2C: Inkongruent sponsring leder till hGgre sponsringsattityd fér Iaglojala kunder
jé@mfért med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.

4.3.3. Varumarkesattityd
Enligt teori om inkongruent kommunikations effekt pa varumarkesattityd formulerades hypotesen

att varumarkesattityden skulle férbattras generellt av inkongruent sponsring, innan uppdelning av
respondenterna efter lojalitetsniva. Resultatet visade sig vara tillfredsstidllande med ett hogre
medelvarde till féljd av inkongruent sponsring (MVinkongruent = 5,72) jamfort med medelvardet for
kongruent sponsring (MVongruent = 5,33). Dessutom var skillnaden signifikant pd en 5 procent niva
vilket resulterade i att empiriskt stod foreldg for hypotes 3A. Hoglojala kunder antogs fa en samre
varumarkesattityd medan laglojala kunder vantades visa en forbattrad varumarkesattityd till foljd av
den inkongruenta sponsringen. For de hoglojala kunderna landade medelvardet hogre for den
inkongruenta sponsringen istallet for ldgre som foérutspaddes men skillnaden var inte signifikant.
Resultaten visade vidare att laglojala kunders varumarkesattityd, som vantat, forbattrades signifikant

med inkongruensen.

o HYPOTES 3A: Inkongruent sponsring leder till hégre varumdrkesattityd jimfért med kongruent

sponsring. EMPIRISKT STOD FORELIGGER.

e HYPOTES 3B: Inkongruent sponsring leder till en Iégre varumdrkesattityd fér héglojala kunder
jé@mfért med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.

e HYPOTES 3C: Inkongruent sponsring leder till en hégre varumdrkesattityd fér Idglojala kunder
jé@mfért med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD FORELIGGER.

4.3.4. Varumarkesintresse
Med utgangspunkt i teori om varumarkesintresse havdades i hypoteserna att det totala

varumarkesintresset borde 6ka av den inkongruenta sponsringen. Detta blev ocksa utfallet i studien
med ett varumarkesintresse med medelvarde 4,47 for inkongruent sponsring respektive medelvarde
4,03 for kontrollgruppen. Differensen pa 0,44 var signifikant pa en 5 procent niva och darmed fanns
empiriskt stod for hypotes 4A. Vad galler hoglojala kunders varumarkesintresse raknades det med en
forsamring pa grund av inkongruent sponsring. Sa blev dock inte fallet utan deras varumarkesintresse

visade sig oférandrat med svagt hogre medelvarden vid inkongruent sponsring. Foljaktligen saknade
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hypotes 4B empiriskt stod. For laglojala kunder daremot 6kade varumarkesintresset, varpa hypotes

4C stéddes av empirin.

e HYPOTES 4A: Inkongruent sponsring leder till ett hégre varumdrkesintresse jiémfért med

kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD FORELIGGER.

o HYPOTES 4B: Inkongruent sponsring leder till ett Idgre varumdrkesintresse fér héglojala kunder

jé@mfért med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.

e HYPOTES 4C: Inkongruent sponsring leder till ett hégre varumdrkesintresse fér ldglojala kunder

jémfért med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD FORELIGGER.

4.3.5. Varumarkestrovirdighet
Med utgangspunkt i teorin bestamdes hypotesen att varumarkestrovardigheten generellt inte borde

paverkas av den inkongruenta sponsringen. | resultatet visas att sa heller inte var fallet. Medelvardet
var nagot hogre for den inkongruenta sponsringen (MViyongruent = 5,33) jamfort med den kongruenta
sponsringen (MViongruent = 5,10). Skillnaden var dock inte signifikant varpa hypotes 5A stoddes
empiriskt. For hoglojala kunder forvantades varumarkestrovardigheten minska som svar pa
inkongruent sponsring. Inga signifikanta skillnader understéddes dven om medelvardet var svagt
lagre for inkongruent sponsring varpa hypotes 5B fick anses sakna empiriskt stod. For laglojala
kunder daremot uppdagades det att varumaérkestrovardigheten 0kade med signifikant skillnad
(MVinkongruent = 5,18 mot MVigngruent = 4,58). Alltsd foreldg inget empiriskt stéd fér hypotes 5C, att

varumarkesattityden skulle vara oférandrad for laglojala kunder.

o HYPOTES 5A: Inkongruent sponsring leder till samma varumdrkestrovérdighet jimfért med

kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD FORELIGGER.

e HYPOTES 5B: Inkongruent sponsring leder till Idgre varumdrkestrovdrdighet hos héglojala
kunder jimfért med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.

e HYPOTES 5C: Inkongruent sponsring leder till samma varumdrkestrovdrdighet hos ldglojala

kunder jimfért med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.
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4.3.6. Kopintention
| den generella mikromalskedjan av Dahlén & Lange (2009) leder kommunikationsmalet

varumarkesattityd till det andra kommunikationsmalet kopintention. Alltsa bor teori om att
inkongruent kommunikation leder till hogre varumarkesattityd kunna forlangas till att daven 6ka
kopintention. Detta stéds av teori som havdar explicit att inkongruens kan 6ka kdpintention (Torn,
forthcoming i JCIRA). Medelvardet i resultatet var visserligen hogre for inkongruent sponsring
(MVinkongruent = 5,12) @n for kongruent sponsring (MViengruent = 4,72) i var generella matning men da
differensen inte var signifikant stéddes inte hypotes 6A empiriskt. Hoglojala kunder férvantades
uppvisa en lagre kopintention till f6ljd av inkongruent sponsring. Medelvardena visade dock inga
skillnader varpa inte heller hypotes 6B erhéll empiriskt stod. A andra sidan hade laglojala férutspatts
visa en hogre kopintention till foljd av inkongruent sponsring. Medelvardet for dessa var dven nagot
hogre dn vid kongruent sponsring men nagon signifikant skillnad erhdlls inte, varpa ocksa hypotes 6C

saknade empiriskt stod.

e HYPOTES 6A: Inkongruent sponsring leder till hégre képintention jémfért med kongruent
sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.

e HYPOTES 6B: Inkongruent sponsring leder till Icigre képintention for hglojala kunder jamfort
med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.

o HYPOTES 6C: Inkongruent sponsring leder till hégre képintention fér Idglojala kunder jamfért
med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.

4.3.7. Word-of-mouth-intention
Word-of-mouth-intentionen forvantades stiga for respondentgruppen generellt eftersom detta var

vad teori, bland annat Térn (2009), understédde. Medelvardet for word-of-mouth-intentionen var
ocksa nagot hogre for sponsringsinkongruensen utan att visa nagon signifikant skillnad (MVinkongruent =
3,18 mot MViongruent = 2,88) men generellt var medelvdrdena mycket ldga. Darmed foreldg ej
empiriskt stod for hypotes 7A. For hoglojala respondenter pavisades ingen skillnad, alltsa fanns inte
heller empiriskt stod for hypotes 7B. Word-of-mouth-medelvardet for laglojala var svagt hogre vid
inkongruent sponsring men inte heller denna differens var signifikant varpa dven hypotes 7C saknade

empiriskt stod.

e HYPOTES 7A: Inkongruent sponsring leder till hégre word-of-mouth-intention jimfért med
kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.
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e HYPOTES 7B: Inkongruent sponsring leder till ldgre word-of-mouth-intention fér héglojala
kunder jimfért med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.

e HYPOTES 7C: Inkongruent sponsring leder till hégre word-of-mouth-intention fér ldglojala
kunder jimfért med kongruent sponsring. EMPIRISKT STOD SAKNAS.

5. Diskussion

5.1. Bearbetning
Resultatet for bearbetningstiden var mycket ovantat eftersom tidigare studier konstaterat en langre

bearbetningstid for medelinkongruent marknadsféring (Heckler & Childers 1992, Myers-Levy &
Tybout 1989, Wansink & Ray 1996) och samtliga hypoteser for bearbetningstid saknade empiriskt
stod. Aven om en ytterst liten 6kning i bearbetningstid for inkongruent sponsring fér den totala
respondentgruppen och for de hoglojala kunderna kunde urskiljas, var skillnaderna inte signifikanta.
Detta kan bero pa att respondenterna inte kunde l6sa inkongruensen, att den uppfattades som
extremt inkongruent, trots att anstrangningar hade gjorts for att simulera ett medelinkongruent
sponsringssamarbete. Tidigare studier har visat att konsumenter som utsatts for extremt
inkongruent information, som inte kan losas, valjer att ignorera kommunikationen. Detta kan vara
forklaringen dven i denna studie, det vill sdga, att respondenterna ignorerat den inkongruenta

informationen i annonsbilden vilket resulterat i oférandrad bearbetningstid.

Liksom for bearbetningstiden fanns ingen signifikant skillnad generellt i det totala antalet tankar
mellan inkongruent och kongruent sponsring (medelvardet var rentav svagt hogre fér kongruensen).
I linje med diskussionen for bearbetningstid tror vi att detta kan bero pa att graden av inkongruens i
sponsringsbilden dr mer extrem an vad som avsags. Inte heller for 13g- och hoglojala kunder uppstod
nagra signifikanta skillnader for det totala antalet tankar. Hoglojala kunder hade dock nagot fler
totala tankar for kongruensen medan ingen skillnad i antal tankar observerades for de laglojala
kunderna, vilket var vad som férvdntades. Faktumet att bearbetningen forblev oférdandrad for

samtliga kan bero pa faktorer som att inkongruensen var for extrem.

5.2. Sponsringsattityd
Ett annat matt som gick emot férvantningarna var den generella sponsringsattityden samt laglojala

kunders sponsringsattityd. Detta matt visade en Idgre sponsringsattityd for den inkongruenta
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sponsringen hos den totala respondentgruppen samt oférandrad sponsringsattityd hos de laglojala
kunderna, for vilka hypoteserna saknade empiriskt stod. Det var férvanande att de laglojala
kundernas sponsringsattityd var ofordandrad da det férvantades att de skulle betrakta
sponsringsinkongruensen som en férnyelse och reagera positivt (Kohlia & Suri, 2002). Dock far det
betraktas som positivt att de laglojala kunderna i alla fall inte ogillade sponsringsinkongruensen. En
anledning till den generellt negativa reaktionen kan vara att respondenterna, trots var forstudie,
uppfattade sponsringssamarbetet som extremt inkongruent (Torn & Dahlén, 2008). Respondenternas
kommentarer som "konstigt samarbete” och “"opassande” om annonsbilden i enkaten avsldjar att
majoriteten av respondenterna inte kunnat finna en rimlig 16sning fér det inkongruenta
sponsringssamarbetet. Att produkterna i studien kan klassas som ldgengagemangsprodukter kan
ocksa gora att respondenterna lagt kortare tid och mindre energi pa att 16sa inkongruensen, jamfort
med vad de skulle gjort om produkterna varit hogengagemangsprodukter. Darfér |16per inkongruent
kommunikation for lagengagemangsprodukter storre risk att inte I6sas (Maoz & Tybout, 2002; Petty,
Cacioppo & Schumann, 1983). Respondenterna kan dven ha uppfattat sponsringssamarbetet som
foga trovardigt vilket i sin tur leder till en lagre sponsringsattityd, om vi jamfor med teori om

annonsattityd och annonstrovardighet (Mackenzie & Lutz, 1989).

Forutom att produkterna ar lagengagemangsprodukter, kan en ytterligare forklaring till varfor de
laglojala kundernas attityd mot den inkongruenta sponsringen var oférandrad vara att kép av Adidas
och Zetas produkter drivs av positiv motivation, det vill sdga att ett kop tillfér kunden mer personlig
tillfredsstéllelse snarare &n l6ser ett problem. Percy & Elliot (2009) sager att
marknadsforingsstrategin bor vara transformativ for denna typ av produkter, vilket bland annat
innebar att reklamen maste framkalla en autentisk emotionell respons samt att kunden maste gilla
reklamen. | denna studie gillade de laglojala kunderna inte den inkongruenta sponsringen sa mycket
som forvantades, vilket kan vara ett tecken pa att sponsringsbilden kunde ha utformats mer enligt
den transformativa strategin. Ett satt att praktiskt tillampa en mer transformativ strategi och
forbattra sponsringsattityden hade kunnat vara att infora forklarande lankar i sponsringsbilderna.
Torn (2009) fann att en forklarande lank till extrem inkongruent sponsring minskade inkongruensen
och darmed foérbattrade annonsattityden. Den oférandrade sponsringsattityden kan ha ett samband
med den oférandrade bearbetningen hos de laglojala, vilket kan indikera att inkongruensen inte

|Ostes.

For de hoglojala kunderna forelag empiriskt stod for hypotesen, det vill sdga, féormodan att hoglojala
kunder skulle fa en férsamrad attityd till sponsringssamarbetet stamde. Férutom forklaringarna som
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namnts ovan kan detta bero pa att hoglojala ar mer kéansliga for varumaérkesinkongruent
kommunikation eftersom de har mer personliga band till varumarket och ser férandringar och
opassande kommunikation som hot mot varumarkets framtid samt mot deras framtida relationer

med varumarket.

5.3. Varumarkesattityd
Varumarkesattityden visade ett mer positivt resultat dar det inkongruenta sponsringssamarbetet

ledde till hogre varumarkesattityd dn det kongruenta for de laglojala kunderna samt for den totala

respondentgruppen. Alltsa infriades vara teoribaserade férvantningar.

Ett sarskilt intressant resultat dr att den negativa sponsringsattityden inte tycks ha paverkat
varumarkesattityden negativt for de hoglojala kunderna och trots att sponsringsattityden inte 6kade
for de laglojala som vantat, 6kade deras varumarkesattityd. Dessa tva matt gar alltsa inte i linje med
tidigare teori som pastar att det finns ett positivt samband mellan annonsattityd och
varumarkesattityd (McKenzie & Lutz, 1989; Peracchio & Meyers-Levy, 1994). Det kan dock jamforas
med resultatet i Dahlén et al. (2005) som undersokte effekten av varumarkesinkongruenta annonser
och fann att annonsattityden blev signifikant samre samtidigt som varumarkesattityden forbattrades
signifikant. Enligt forfattarna berodde detta fenomen pa anvandandet av etablerade varumarken i
studien. Forhallandet mellan annonsattityd och varumarkesattityd tenderar dven att vara svagare for
vialkdnda varumarken an for okdnda varumaéarken (Machleit & Wilson, 1988). Den forbattrade
varumarkesattityden for laglojala kunder bor kunna forklaras av att den inkongruenta
sponsringsannonsen utmanar radande varumarkesschema och far konsumenterna att repetera vad

varumarket verkligen star for (Sjodin, 2006).

Det betraktas som mycket positivt att inkongruent sponsring inte paverkar varumarkesattityden for
de hoglojala konsumenterna och att till och med en tendens till en svagt hdgre varumarkesattityd for
de inkongruenta sponsringssamarbetena kunde urskiljas. Faktumet att de hoglojala kundernas
varumarkesattityd var oférandrad kan bero pa att deras positiva attityd ar sa stark att den svarligen
dndras (Machleit et al., 1993). Forklaringen kan ocksa vara att de hoglojala &r mindre kansliga och tar
forandringen mindre personligt dn vad som tidigare konstaterades i hypotesgenereringen. Alltsa, det
ar mojligt att de hoglojala kunderna i testet inte kdnner sig lika hotade av den inkongruenta
sponsringen som de hdgengagerade kunderna kdnde sig av forandringen i logotype i Walsh et al.

(2010). De hoglojala kunderna kan ocksa ha mer 6verseende med den inkongruenta sponsringen
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(som de uppenbarligen inte gillar) dn vad som forvdantades. Enligt Lane (2000) och Chang (2002) kan
konsumenter ha 6verseende med inkongruent marknadskommunikation, om denna betraktas som

ett undantag, och darfér behéver den inte skada varumarket.

Faktumet att laglojala kunder visar en hogre varumarkesattityd till foljd av inkongruent sponsring
skulle kunna innebéra att inkongruenta sponsringssamarbeten kan leda till att laglojala kunder blir
annu mer lojala eftersom Okad varumarkesattityd kan leda till hogre kopintentioner, enligt
mikromalskedjan. Som Toérn & Dahlén (2008) diskuterar behdver inte varumarkesinkongruenta
annonser automatiskt innebara en succé, vilket kan skonjas i resultatet i Dahlén et al. (2005). Om
varumarkesattityden dock inte skadas utan forbattras, som for laglojala i studien, kan det betraktas

som relativt riskfritt att anvanda inkongruent sponsring.

5.4. Varumarkesintresse
Liksom varumaérkesattityden Okade varumarkesintresset med signifikanta skillnader for laglojala

kunder medan varumarkesintresset var oférandrat for hoglojala kunder. Detta kan bero pa, som
namnts tidigare, att laglojala kunder ser den inkongruenta sponsringen som en fornyelse av
varumarket vilket ocksa fornyar eller vacker deras intresse for varumarket. Den inkongruenta
sponsringen kan ocksa minska forutsdgbarheten och Oka variationen i varumaérkets
marknadskommunikation och darmed hoja intresset kring varumarket. Da sponsringsattityden bland
laglojala kunder var oférdandrad (med tendens till svag forsamring) finner vi det intressant att

varumarkesintresset fortfarande 6kar bland dessa.

Enligt teorin brukar associationer i varumarkesschemat vara bestandiga (Machleit et al., 1993). Detta
gor att inkongruent kommunikation kan uppfattas som undantag av konsumenterna. Konsekvensen
ar att inkongruensen inte nédvandigtvis skadar varumarket och i detta fall rentav férbattrar attityd
och intresse till varumaérket bland de laglojala kunderna (Lane, 2000; Chang, 2002). Detta skulle dven
kunna forklara det oférandrade varumarkesintresset och varumarkesattityden for hoglojala trots den
negativa sponsringsattityden. Mojligtvis kan den negativa sponsringsattityden beskriva den hoglojala
kundens initiala reaktion, “chocken”, av den inkongruenta sponsringen, som ar ovantad och
oforklarlig vid forsta anblicken och darfor verkar “opassande” och “konstig” och leder till en negativ
forsta utvardering. Dock kan det spekuleras i att det kdanslomdssiga sparet, till exempel irritation, som

den inkongruenta sponsringen ldamnat hos den hoéglojala kunden har initierat en repetition av
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varumarkets ursprungliga varden (Sjodin, 2006), som gor att varumarkesintresset och

varumarkesattityden bibehalls.

5.5. Varumirkestrovardighet
Liksom for varumarkesattityden och varumarkesintresset visade sig varumarkestrovardigheten vara

oforandrad for den totala respondentgruppen samt for hoglojala kunder. Laglojala kunders
varumarkestrovardighet 6kade daremot 6verraskande nog. Detta betraktas som mycket positivt for
framtida tillampning av inkongruent sponsring. Anledningarna till 6kningen kan jamféras med
styckena ovan som diskuterar intresse och attityd, exempelvis synen pa sponsringsinkongruensen
som ett undantag som konsumenterna har overseende med. Enligt Keller et al. (2008) ingar brand
likeability i kundens beddmning av varumarkestrovardighet och har bland annat att géra med hur
roligt och intressant varumarket anses vara. Detta kan forklara att varumarkesintresse,
varumarkesattityd samt varumarkestrovardighet gar hand i hand, alltsa att alla dessa matt hojs for
laglojala till foljd av inkongruent marknadsforing. Faktumet att de hoglojalas varumarkestrovardighet
inte forsamrades trots forvdarrad sponsringsattityd betraktas ocksa som starkt positivt for
inkongruent sponsring. Det gar aven i linje med de hoglojalas varumaérkesattityd och

varumarkesintresse.

5.6. Kopintention
Kbpintentionen visade sig vara oférdandrad och paverkades alltsa inte av den inkongruenta

sponsringen, varken for de hog- eller laglojala grupperna eller generellt. Enligt mikromalskedjan
borde kopintentionen spegla varumarkesattityden och darmed 6ka da varumaérkesattityden dkar. For
den totala gruppen och for de laglojala forelag inte detta samband men for de hoglojala speglade
varumarkesattityden kdpintentionen da de bada matten var oféréandrade. Den uteblivna 6kningen av
kopintention anses dock positivt for de hoglojala kunderna eftersom hypotesen i deras fall
forutspadde en foérsamring av kopintentionen. Inga signifikanta skillnader uppkom alltsa for
kopintentionen daven om man kunde se en tendens till hogre medelvarden for den inkongruenta

sponsringen hos de laglojala.

Det ar kanske inte sa markvardigt att kdpintentionen inte 6kar markant bland de Iaglojala kunderna
till foljd av ett enda exponeringstillfidlle. Denna uteblivna effekt kan ha ett samband med den
oférandrade sponsringsattityden bland laglojala kunder. Som tidigare namnts drivs koép av

sportprodukter och medelhavsinspirerade matprodukter av en positiv motivation (Rossiter & Percy,
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1997) och darfor kraver sadana produkter en transformativ marknadsféringsstrategi dar reklamen
gillas av kunden for att denne ska vilja kopa (Percy & Elliot, 2009). Enligt Percy & Elliot (2009) bor en
positiv bearbetning av ett budskap tendera att leda till kop. Om utférandet av sponsringsbilden hade
foljt en mer transformativ strategi, exempelvis med férklarande lankar som férmodligen hade mildrat
inkongruensen, ar det mojligt att det skulle vicka de laglojala kundernas gillande istallet for

likgiltighet och ddarmed leda till en forhdjd kdpintention.

5.7. Word-of-mouth-intention
Word-of-mouth-intentionens resultat speglar képintentionens resultat vilket &r logiskt da intentionen

att ge kdprekommendationer férutsitter en intention att kdpa eller att kdpet redan &gt rum. Aven
om medelvardet for den generella word-of-mouth-intentionen var svagt hogre for den inkongruenta
sponsringen sa rackte det inte for att astadkomma signifikanta skillnader. Alltsa stddjer resultatet att
word-of-mouth-intention inte paverkas av inkongruent sponsring, varken for hog- eller laglojala
kunder eller generellt. Vi finner det positivt att hoglojala kunder inte tycks paverkas negativt av den
inkongruenta sponsringen, vilket befarades. Den oférandrade word-of-mouth-intentionen kan, som
ovan, forklaras av att hoglojala kunder fortfarande ar positiva till varumarket trots att de utsatts for

inkongruent sponsring.

Vad giller de laglojala kunderna och faktumet att deras word-of-mouth-intention inte 6kade som
forvantat, kan mojligen forklaras i linje med kopintentionen, namligen att de laglojalas
sponsringsattityd var oférandrad vilket kan tolkas som att de darmed inte var redo att képa och an

mindre redo rekommendera och prata om varumarket.
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6. Slutsats
Syftet med denna uppsats var att bidra med ny kunskap till forskningsomradet som behandlar

inkongruent marknadsféring. Detta syfte dmnade vi tillgodose genom att undersoka effekten av
inkongruent sponsring pa laglojala respektive hoglojala kunders respons till ett varumaérke.
Bakgrunden till syftet var att vdlkdnda varumarken idag har allt svarare att na ut till sina kunder
genom mediebruset och darfér tar till icke-traditionella kommunikationsmetoder som till exempel
sponsring. Foretag behover ”sticka ut” for att vinna nya kunder samtidigt som de befintliga
kundernas behov maste tillgodoses. Aktuell forskning har visat pa positiva effekter av inkongruent
marknadsforing, dven av inkongruent sponsring, pa varumarkesattityder. Hittills har dock ingen
studie testat effekten av inkongruent sponsring pa kunder med olika lojalitetsnivaer. Darfor
problematiserades effekten av inkongruent sponsring pa laglojala och hoglojala kunders

varumarkesrespons.

Sammanfattningsvis visade studien att den generella effekten av inkongruent sponsring pa kunders
varumarkesrespons ar: Hogre varumarkesattityd, hogre varumarkesintresse, lagre sponsringsattityd
samt oférandrad varumarkestrovardighet, bearbetningstid, kognitiv respons, kdpintention och word-
of-mouth-intention. Fo6r de laglojala kunderna resulterade inkongruent sponsring i hogre
varumarkesattityd, hogre varumarkesintresse, hogre varumarkestrovardighet samt oférandrad
sponsringsattityd, bearbetningstid, kognitiv respons, kopintention och word-of-mouth-intention.
Resultatet for de hoglojala kunderna visade pa of6érandrad varumadrkesattityd, ofdrandrat
varumarkesintresse, lagre sponsringsattityd samt ofdrandrad bearbetningstid, kognitiv respons,
varumarkestrovardighet, kopintention och word-of-mouth-intention. Vi kan alltsa sdga att den
inkongruenta sponsringen hade mest positiv effekt pa de laglojala kundernas respons till varumarket
medan de hoglojala kundernas respons till varumarket mestadels var oférandrad. Responsen till
sjdlva sponsringen var dock negativ for hoglojala medan den var oférdndrad for laglojala. Detta kan
tolkas som att anvandandet av inkongruent sponsring kan leda till att hoglojala kunder inte l16per
nagon risk att bli mindre lojala trots att sponsringsinkongruensen ogillas. For laglojala kunder kan
resultatet tolkas som att inkongruent sponsring okar deras mentala lojalitet, i och med &kad
varumarkesattityd, trots oférandrad sponsringsattityd. Dessa resultat leder till en rad betydelsefulla
insikter inom marknadsforings- och sponsringsomradet som yrkesutévare kan ha praktisk anvdandning

for i varumarkesbyggande och varumarkesutveckling.
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7. Praktiska implikationer
En praktisk implikation av var studies resultat dr att marknadsforare och varumarkesagare kan vialja

evenemang att sponsra med storre frihet. Istéllet for att vara bundna till val av evenemang som gar i
linje med varumarkets identitet kan marknadsforare valja att sponsra evenemang som ar lite mer
udda och mindre forknippat med varumaérket, eftersom laglojala kunders varumarkesattityd och
varumarkesintresse rentav blir stérre och hoglojala kunders varumarkesattityd och
varumarkesintresse inte paverkas. Med inkongruent sponsring kan marknadsforare alltsa rikta sig till
nya potentiella kunder (laglojala) med kommunikationsmalen att vacka deras intresse och héja deras
attityd utan att dventyra varumarkesattityden hos de hoglojala och ofta Ibnsamma kunderna. Enligt
denna studie ar den oro, som patraffats i tidigare teori om inkongruent sponsrings forsamrande

effekt pa varumarkesattityd, 6verdriven.

Studien visade dock att attityden mot sjdlva sponsringsinkongruensen blev samre an for det
kongruenta alternativet bland héglojala kunder. Aven om varumirkesattityden och
varumarkesintresset hos hoglojala inte paverkades av detta, anser vi det inte efterstravansvart att
hoglojala kunder ogillar sponsringen eftersom det ar viktigt att behalla den goda relationen med
dessa. Darfor rekommenderar vi att anvdanda inkongruent sponsring med en mer transformativ
marknadsforingsstrategi, till exempel med férklarande lankar, som gor att hoglojala kunders attityder
inte dventyras. Samtidigt bor laglojala kunder, trots inkongruensen, gilla sponsringen battre med en
transformativ marknadsforngsstrategi. Vi tror att bade képintention och word-of-mouth-intention for

laglojala kunder, skulle 6ka i detta fall.

Vidare tror vi att det ar viktigt att forsdkra sig om att inkongruensnivan verkligen ar lagom sa att
sponsringsattityden inte forsamras. Detta eftersom det inte ar efterstravansvart att dventyra
framtida sponsringssamarbeten, vilket skulle kunna vara fallet om arrangérer av evenemang anser
att en opassande sponsor skadar evenemangets varumaérke. Liksom Sjodin (2007) skulle vi
rekommendera managers att fora en dialog med den lojala kdrnan konsumenter for att utforska var
gransen gar for inkongruent sponsring och darmed forebygga negativ respons gentemot sponsrade

evenemang.
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8. Kritik

Det ar mojligt att fler respondenter hade genererat fler signifikanta skillnader, exempelvis for
képintention och word-of-mouth-intention. Dessutom hade ett bredare urval, om vi exempelvis hade
valt att distribuera enkdten pa Centralstationen i Stockholm, kunnat gora resultatet mer
generaliserbart. En svarighet med att studera sponsring ar att pa ett realistiskt satt iscensatta ett
sponsringssamarbete i en webbaserad enkdtundersokning, speciellt da studien ar fiktiv. Detta kan
ocksa begrédnsa studiens generaliserbarhet och tillampbarhet i verkligheten. For att 6ka realismen i

studien anvandes dock existerande varumarken och etablerade evenemang.

Vad galler utvecklandet av stimuli i enkdtundersékningen hade sponsringsbilden kunnat vara
utformad for att passa battre in i Internetkontexten da var enkatundersokning var webbaserad.
Sponsringsbilden hade kunnat integreras som en annons pa en hemsida eller i anslutning till en notis
om sponsringen. Dock hade ett sadant tillvdgagangssatt gjort det nddvandigt att ta faktorer som den

konkurrensmassiga kontexten i beaktning, vilket hade resulterat i en annorlunda uppsats.

En kritik som ocksd &r relaterad till stimuli-utformningen &r att sponsringssamarbetet majligen
uppfattades som extremt inkongruent trots att vi damnade beskriva ett medelinkongruent
sponsringssamarbete. Syftet med forstudien var att finna tva evenemang samt tva varumérken som
var kongruenta med varandra samt medelinkongruenta med varandra om de parades ihop korsvis.
Beslutet ifall varumarkena var medelinkongruenta med evenemang eller inte togs med utgangspunkt
i medelvardet for passform dar medelvarden mellan 2,0 och 3,5 ansags medelinkongruenta. Detta
var inte ett vedertaget satt att bedoma medelinkongruens pa men da vi inte funnit nagon officiell
skala fér beddmning av inkongruensniva beslét vi att lata respondenterna i foérstudien avgoéra
inkongruensnivan. En andra forstudie for att testa attityden till sponsringsbilderna samt den
upplevda passformen hade kunnat bekréfta inkongruensnivaerna men pa grund av tidsbrist valde vi

att avsta fran detta.

Da resultatet trots allt visar forbattrad eller oférandrad varumarkesattityd samt varumarkesintresse
for hog- och laglojala kunder behéver inte stimulibilden rdknas som ett allvarligt problem. Det &r
maijligt att vi istdllet for att méata effekten av medelinkongruent sponsring rentav mater effekten av
extremt inkongruent sponsring. Resultaten blir sdledes dnnu mer intressanta av anledningen att
attityder och intresse for varumarkena ar oférandrad eller okar trots den generellt férsdmrade

utvdrderingen av sponsringsbilden.
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Lojalitetsnivan hade kunnat behandlas redan i forstudien for att finna varumarken med verkliga
entusiaster. A andra sidan ville vi testa ldgengagemangsprodukter som det ar svarare att finna starkt
lojala kunder for. En annan mdjlighet hade kunnat vara att dela in i lojalitetsgrupper enligt mer
extrema varden, exempelvis évre och undre kvartiler, men da hade experimentgrupperna blivit for

sma i detta fall.

9. Framtida forskning
Det hade varit spannande att se en framtida version av denna studie, med hog- och laglojala kunder,

som inkluderar forklarande ldnkar i sponsringsannonserna, vilket troligtvis hade minskat
inkongruensen och mojligtvis resulterat i mer positiv sponsringsattityd. Vidare efterlyser vi studier
som amnar finna den optimala inkongruensnivan pa andra satt for laglojala samt for hoglojala kunder
sd att sponsringsattityden inte forvarras. Det hade likasa varit intressant att se forskning om
utvecklingen av allmanhetens syn pa inkongruent sponsring, det vill sdga om gemene man genom att
bli utsatta for inkongruent kommunikation och far mer erfarenhet av detta, lattare l6ser mer

extrema inkongruenser.

Slutligen efterlyser vi mer utforliga undersdkningar av inkongruent sponsring kombinerat med olika
lojalitetsperspektiv. Det hade till exempel varit intressant att lagga ett perspektiv med brand loyals,
brand switchers etc. pa fenomenet inkongruent sponsring fér att undersoka narmare om inkongruent
sponsring skulle kunna vara en strategi att fa brand switchers, other brand loyals och new category
users att vélja ett specifikt varumarke framfér ett annat. Vidare kan vi tdnka oss framtida studier som
undersoker inkongruent sponsrings effekt pa hog- och laglojala kunder i en konkurrensmassig
kontext, till exempel med annonser pa en hemsida. Det skulle dven vara intressant att se mer
ambitidsa studier av verkliga sponsringssamarbeten, som utférs under pagaende evenemang eller

retroaktivt.
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Appendix A: Oversikt av scenarier i forstudien

Tabell 2:
Oversikt scenarier i férstudien
Scenario Varumarke Evenemang

1 Lindt Chokladfestivalen
2 Lindt Lidingdloppet
3 Adidas Lidingdloppet
4 Adidas Chokladfestivalen
5 Philadelphia Arets Kock
6 Philadelphia Lidingdloppet
7 Adidas Lidingdloppet
8 Adidas Arets Kock
9 oW Filmfestival
10 oLwW Lidingdloppet
11 Adidas Lidingdloppet
12 Adidas Filmfestival
13 Zeta Arets Kock
14 Zeta Lidingdloppet
15 Adidas Lidingdloppet
16 Adidas Arets Kock
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Appendix B: Exempel pa enkit i forstudien
1. Hurval kdnner du till varumarket Adidas?

Inte alls 1 2 3 4 5 6

Hur skulle du beskriva varumarket Adidas?

1.

Tank dig féljande scenario:

” Adidas ar nu stolt sponsor av
Lidingoloppet”
Vad tycker du om att Adidas sponsrar Lidingdloppet?

Negativt 1 2 3 4 5

Hur val passar Adidas ihop med Liding6loppet?

Passar inte alls 1 2 3 4 5

Tank dig nu féljande scenario:

” Adidas ir nu stolt sponsor av Arets Kock”

Vad tycker du om att Adidas sponsrar Arets Kock?
Negativt 1 2 3 4 5
Hur val passar Adidas ihop med Arets Kock?

Passar inte alls 1 2 3 4 5

Larsson & Stroby
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Mycket val
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7 Positivt

7 Passar perfekt
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7 Positivt

7 Passar perfekt
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Appendix C: Sammanstallda resultat over forstudie

Tabell 3:
Sammanstillda resultat av férstudien
Medelvirde Medelvirde Medelvirde Medelvirde Attityd Medelvirde Passform
Varumdrke sponsrar Kongruent Evenemang (K) o X
Varumdrkeskinnedom Attityd Kongruent Passform Kongruent Inkongruent Inkongruent Sponsring
/inkongruent Evenemang (1) it
(S.D.) Sponsring (S.D.) Sponsring (S.D.) Sponsring (5.D.) (s.0.)

Lindt sponsrar Chokladfestival (K)/LidingGloppet (1) 475(1,1) 5:30(1,26) 5:30(1,38) 3,85(1,60) 2,20(1,15)
Adidas sponsrar ualn‘bw (K)ICWQS"V" (l) 6,40 (0,83) 6:40 (0138) 5'65 (0167) 2.25 (1.15) 1040 (0'63)
Philadelphia sponsrar Arets Kock (K)/Lidingdloppet (1) 5,75(1,16) 4,95 (1,40) 4,30(1,53) 3,80(1.61) 2,70(1,08)
Adidas sponsrar LidingBloppet (K)/Arets Kock (1) 6,35(0,81) 6,50(0,89) 6,25 (1,41) 2,85(1,63) 1,90(0,79)
OLW sponsrar Filmfestival (K)/Lidingdloppet (1) 6,00(1.21) 4,55(1,82) 4,10(2,00) 3,15(1,73) 1,95(1,10)
Adidas sponsrar Lidingdloppet (K)/Filmfestival (1) 6,15 (1,04) 6,15(0,99) 6,30(1,03) 3,90 (1,65) 2,95(1,70)
Zeta sponsrar Arets Kock (K)/Lidingdloppet (1) 440(2,23) 5,55 (1,47) 525 (1,52) 4,65(2,%9) 2,70(1,46)
Adidas sponsrar Lidingdloppet (K)/Arets Kock (1) 6,40 (1,05) 6,10(1,48) 6,45 (1,19) 4,05(1,99) 2,00 (1,49)

Medelvirden och standardavvikelse for varumarkeskinnedom, attityd och passform for kongruent sponsring liksom attityd och passform for inkongruent sponsring ar
berdknade i Excel. Totalt 80 respondenter deltog i fortestet. Skalan varierade mellan 1-7 ddr 1 = "negativt” (attityd), “inte alls” (varumarkeskdnnedom) och
"passar inte alls” (passform) medan 7 = "positivt” (attityd), “mycket vil” (varumirkeskannedom) och “passar perfekt” (passform).
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Appendix D: Sponsringsbilder i enkdtundersokningen

Inkongruent Sponsring Kongruent Sponsring
|

N

adidas

APhy stolt

_Sponsorav
e »

g—‘m nu'stolt
R R
_| sponsor av .{/ .
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Ar nu..stolt
Sponsor av
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Appendix E: Exempel pa enkidtundersokning
Hej!

Vi ar tva studenter som gar sista aret pa Handelshogskolan i Stockholm och skriver just nu var
magisteruppsats inom marknadsforing. Vi uppskattar verkligen ditt bidrag genom att svara pa féljande
enkat som tar ca 5-7 minuter.

Stort tack!

/Charlotte Stréby och Anna Larsson

FERNANDO DI LUCA
s

Hur val kanner du till varumérket ZETA?
Inte alls Mycket val

(O S G S S S &

Hur bekant &r du med varumarket ZETA?
Inte alls bekant Mycket val bekant

G G SR S SN SR

Hur stor erfarenhet har du av varumérket ZETA?
Ingen erfarenhet alls Mycket stor erfarenhet

& O . O . . &

Hur ofta koper du medelhavsinspirerade matprodukter?

. Mindre &nen  2-3 ganger per Engang i 2-3gangeri  Engangi 2-3 ganger i
Aldrig o . o 5 o .
gang i halvaret halvar manaden manaden veckan veckan
i i i i i i i

Hur ofta koper du produkter fran varumarket ZETA?

. Mindre &nen  2-3 ganger per Engang i 2-3gangeri  Engangi 2-3 ganger i
Aldrig . . 2 2 .
gang i halvaret halvar manaden manaden veckan veckan
. . . . . . .
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Hur mycket spenderar du pa ZETA-produkter per ar? Ange antal SEK i rutan nedan.

—

I hur manga ar har du kopt varumarket ZETA? Ange antal &r i rutan nedan.

—

Betrakta foljande bild under hur lang eller kort tid du vill. Nar du kanner dig redo ber vid dig besvara
nagra fragor.

‘>"
PRS-
l%ﬁ

Ungefar hur Iang tid tittade du pa bilden? Ange i rutan nedan antalet sekunder.

Vad for igenom ditt huvud da du betraktade bilden? Bérja med att skriva dina forsta associationer. Vrdera sedan
associationerna med positiv (+), neutral (0) eller negativ (-) i rutorna bredvid.

Association Positiv (+) Neutral (0) Negativ (-)

a b~ w N
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Vad tycker du om att ZETA sponsrar matlagningstavlingen Arets Kock?

paligg O O O O ¢
Ointressant ¢ & ¢ &
Icke tilltalande ¢ ¢ ¢ C

Vad tycker du om varumarket ZETA?

Déligt o C
Negativt ¢ & ¢ & &
Icke tilltalande ¢ ¢ ¢ ¢

-
-
-

o

Bra
Intressant

Tilltalande

Bra
Positivt
Tilltalande

Vad associerar du med Arets Kock? Borja med att skriva ner dina forsta tankar. VVardera sedan tankarna med
positiv (+), neutral (0) eller negativ (-) i rutorna bredvid.

Association

a ~r W N

Vad tycker du om Arets Kock?

Ddlig © ©C C C
Negativ ¢ C
Icke tilltalande ¢ ¢ ¢ O

Enligt dig, &r Arets Kock:

.
.
.

Positiv (+) Neutral (0) Negativ (-)

Bra
Positiv

Tilltalande

Ointressant ¢ ¢  C ¢ Intressant
Icke 6verraskande ¢ (& & 0 {  Overraskande

Om ZETA inte fanns att kdpa, skulle det ha stor betydelse om du var tvungen att kdpa ett annat varumérke?

Ingen betydelse
. - .

-

Mycket stor betydelse
. - .
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"Nar ett annat varumarke &r pé rea koper jag generellt hellre detta varuméarke an ZETA"

Stammer inte alls Stammer helt
i r" i r" r" i r"

"Jag anser mig sjalv vara mycket lojal till varumarket ZETA"

Stammer inte alls Stammer helt
i r" i r" r" r" i

I vilken utstréckning finner du ZETA:

Ointressant ¢ O ¢ Intressant
Icke dverraskande ¢ (& ¢ & 0  Overraskande

Hur upplever du ZETA?

Icke 6vertygande ¢ ¢ ¢ & & Overtygande
Icke trovardigt ¢ ¢ O O  Trovardigt
(I I G

Icke tillforlitligt €  Tillforlitligt

Hur val anser du att féljande associationer beskriver ZETA?

Haller inte Haller inte Haller Varken  Haller Haller helt
alls med med del\rgzdmte eller  delvis med Haller med med

Olivolja i i 'S e e I o
Kvalitet - - e s I e ~
Mat r - e e e I o
Italienskt i i 'S e e I o
Klassiskt i i 'S e e I o
Gourmet i i 'S e e I o
Oliver T " ‘e s I - ~
Fetaost O . e e e ~ e
Genuint T " ‘e s I e ~

Hur troligt ar det att du kommer att kopa en produkt fran ZETA inom den narmaste framtiden?

Inte alls troligt Mycket troligt
. . . - - - .

Hur troligt &r det att du kommer att rekommendera ZETA till andra personer?
Inte alls troligt Mycket troligt

& . . O O . .
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Hur troligt ar det att du kommer att prata om ZETA med andra personer?

Inte alls troligt Mycket troligt
. . . . . . .

Hur vl stammer foljande péstdende: "Ndr jag pratar om mina matvaror namner jag ZETA"

Stammer inte alls Stammer helt
- i - - f" i -

Hur vél passar varumérket ZETA och Avrets Kock ihop?
Passar inte alls Passar perfekt

. - . . - . .

Hur val matchar ZETA och Arets Kock varandra?
Matchar inte alls Matchar perfekt

& . . . O O &

Vad tycker du om marknadsféring och reklam éverlag?

Daligt (SN SIS SEN SN SN & Bra
Ointressant ¢ ¢ (  Intressant
Icke tilltalande ¢ ¢ ¢ ¢ " Tilltalande

Hur staller du dig till féljande pastdenden?

Haller inte Haller inte Ha}llc_ar Varken Haller . Haller helt
delvis inte - Haller med
alls med med med eller  delvis med med
"Jag foredrar situationer
som kréver djupare C . - - - - -
tankeverksamhet"
"Jag foredrar komplexa o o o o o o o

problem framfor enkla"
"Att tinka mycket och
lange p& ndgot ger mig f" f" f" O 'l'" f" f"
mycket tillfredstéllelse"

Hur gammal &r du?
Jag ar:

Kvinna

Man
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