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En kvantitativ studie som visar hur event som marknadsféringsmetod
och med ett varumdarke som avsdndare kan &ka eventbesdkarens
upplevda varumarkeskdarlek genom férhojd kénsla av social

gemenskap och dkad identifiering med varumdarket.

Abstract

Event marketing has during the last decade become a wide spread marketing method. This is
because the marketing clutter has increased heavily during the past years and brands are
looking for new ways to reach their target audience. The previously well accepted marketing
measurement “satisfaction” has shown tendencies no longer to be sufficient for success in
today’s competitive marketplace. Therefore, the research has somewhat moved to the
measurement “brand love” to explain differences in strategic consumer behavior. That is the
background to why this report examines and answers the question if a brand through event
marketing can enhance brand love. This report shows that indirectly, it can. This is because,
by enhancing sense of community and brand identification through an event, the visitors give
a significantly higher rating regarding their love for the brand holding the event, than when
they only rate the brand without stimuli. The report also covers how events with different
focuses can affect the sense of community and brand identification differently. For instance, a
focus on giveaways shows a tendency to lower the event visitors brand identification while a
focus on the main happening of the event significantly increases the feeling of sense of
community. Thus, this report shows that brand love can be increased through event
marketing, and it also explains two important factors that will help to increase brand love:
sense of community and brand identification.
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1 INLEDNING

Inledningen ger en generell Gverblick 6ver uppsatsen, diar bakgrunden till uppsatsdmnet
beskrivs, problemomridet forklaras, syftet med uppsatsen motiveras och den valda
fraigeformuleringen presenteras. Vidare forklaras uppsatsens perspektiv och avgransningar
samt hur undersokningen genomforts. Inledningen avslutas med en kort presentation av

uppsatsens disposition.

1.1 BAKGRUND

Att uppna kundndjdhet har i mer &dn femtio &r varit det centrala malet for
marknadsforingsstrategier (Carrol & Ahuvia, 2006). Pa senare tid har man dock forsokt se
bortom ndjdhet for att forklara skillnader 1 strategiskt konsumentbeteende. Resultatet tyder pé
att det kanske inte ricker med ndjda konsumenter for att nd fortsatt framging pd dagens
marknad och dirfor har allt fler borjat intressera sig for fenomenet varumarkeskérlek (Carrol
et al., 2006; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Batra, Ahuvia & Bagozzi, 2012).
Varumirkeskérlek definieras som den grad av passionerat kidnsloméssigt engagemang en nojd
konsument kdnner gentemot ett visst varumérke (Carrol et al., 2006). Att en konsument
kanner karlek till ett varumirke leder till eftertraktade beteenden som exempelvis positiv
paverkan pa varumaérkeslojalitet, aktivt engagemang och att konsumenten pratar med andra
om varumirket. Det leder dven till o6kad wvillighet att betala ett premiumpris och o6kad
forstaelse for varumarkesmisslyckanden (Batra et al., 2012; Bergkvist et al., 2010). Begreppet
varumdrkeskérlek dr mer dn aktuellt 1 dagens samhélle dér traditionella medier moter manga
utmaningar som exempelvis klutter. Klutter gor det svart att sticka ut bland den mangd reklam
konsumenter blir dverrdsta med och de fordelar som varumirkeskérlek bar med sig blir

diarmed eftertraktade (Bergkvist et al., 2010).

Bergkvist et al. (2010) har bevisat att de tva variablerna social gemenskap och identifiering
med varumadrket har direkt paverkan pa varumédrkeskirlek. Om varumirket lyckas hgja
konsumentens upplevda sociala gemenskap och identifiering med varumarket bidrar detta till

att hoja dven deras karlek till varumirket.



Samtidigt som intresset for varumirkeskérlek okar s& blir event och upplevelsebaserad
marknadsforing allt viktigare 1 media- och marknadsforingsbranschen (Event Track, 2012).
Eventmarknadsforing dr ett svar pa de manga utmaningar traditionella medier str infor
gillande kostnader, klutter och fragmentering (Sneath, Finney & Close, 2005). Ett event ger
varumadrket en ansikte-mot-ansikte kontakt med sin malgrupp och tillater varumairken att bryta
igenom all annan klassisk reklam och rikta sig till en malgrupp. Ett event forstirker eller
skapar en bild av varumérket samtidigt som produktens/tjanstens forsdljning okar (Gupta,

2003). Aven varumirkeskiinnedom frimjas (Sneath et al., 2005).

Event definieras 1 Svenska akademiens ordlista (2013) som “evenemang i reklamsyfte”. Det
kan ses som tillfdllen designade att kommunicera specifika meddelanden till malgruppen
(Gupta, 2003) wutan kostnad for eventbesdokaren (IRM Reklamkakan, 2013).
Eventmarknadsforing dr en av de snabbast vdxande formerna av marknadskommunikation
(Sneath et al., 2005) och kan sédgas vara ett verktyg av strategisk vikt géllande hur ett
varumdrke vardas. Det handlar om att skapa upplevelser och méten mellan méinniskor i en
kreativ och aktiv miljo (Gronkvist, 2000). I en undersokning angav 41 procent av svenska
foretag att event- och upplevelsebaserad marknadsforing &r viktigt/kritiskt for deras

organisation (IRM Reklamkakan, 2013).

Eventmarknadsforing skiljer sig fran traditionell sponsring; 1 eventmarknadsforing anvénds ett
evenemang for integrerad kommunikation inom och utom evenemanget, medan sponsring av
ett evenemang handlar om att kopa tillgdng till exponering av olika grad vid tillfdllet for
sjdlva tillstdllningen. For att lyckas med eventmarknadsforing som strategiskt verktyg maste
det bygga pa goda idéer som grundar sig i ett syfte, utrycker sig i en hdndelse och har tydliga

kommersiella mél (Gronkvist, 2000).

Ar 2011 stod eventmarknadsforing for 5,3 procent av Sveriges spenderade kronor pé
marknadsforing (IRM Reklamkakan, 2013), vilket &r 28,4 procent hogre 4n &r 2010. Ar 2011
spenderades 3534 miljoner kronor pa eventmarknadsforing i Sverige och under 2012
forvintades budgeten o6ka med 7,8 procent. Det yttersta malet med event- och
upplevelsemarknadsforing &r att oka forsdljning, medan andra mal &r att oka

varumdrkeskdnnedom, produktkunskap och produktforstaelse (IRM Reklamstatistik, 2013).



Det efterfragas mer information och analys angaende hur event och upplevelser kan férindra
marknads- och kommunikationsindustrin (Event Track, 2012). Med st6d i1 detta, samt ovan
ndmnd bakgrund, kommer denna uppsats undersoka vad ett event kan bidra med till
varumdrken som vill 6ka konsumenternas kérlek till sitt varumérke. Uppsatsen kommer darfor
undersdka hur event som marknadsforingsmetod kan hjdlpa varumirken att oOka

eventbesokarnas karlek till sitt varumarke.

1.2 PROBLEMOMRADE

Hittills har en stor del av forskningen fokuserat pd varumérkeskirlek som ett fenomen utan
koppling till sdrskild marknadsforingsform (Carrol et al., 2006; Bergkvist et al., 2010; Batra et
al, 2012). Forskning om event som marknadsforingsmetod har inte heller haft en direkt
koppling till fenomenet varumérkeskérlek (Martensen, Gronholdt, Bendtsen & Jensen, 2007;
Sneath et al., 2005; Gupta, 2003; Wohlfeil & Whelan, 2006; Whelan, 2006), trots att de bada
amnesomradena var for sig har dragit till sig 6kat intresse under det senaste decenniet. Darfor
ar detta ett intressant forskningsomrade. Forst och frimst underséker denna uppsats om
varumdrkeskérlek kan hojas via ett event. Dérefter undersoks om social gemenskap och
identifiering med varumérket har en positiv paverkan pa varumérkeskarlek — for att sedan se

hur relationen ser ut mellan dessa tre begrepp beroende pa hur eventet dr uppbyggt.

1.3 UPPSATSENS SYFTE

Uppsatsens syfte ar att svara pa om ett event som marknadsféringsmetod kan hdja den
upplevda kirleken till det varumédrke som anordnar eventet. Social gemenskap och
identifiering med varumairket har i tidigare forskning identifierats som positiva paverkare pa
varumdrkeskérlek (Bergkvist et al., 2010). I denna uppsats testas darfér om dven dessa tva
komponenter kan hdjas genom ett event. Vi onskar skapa 6kad forstaelse och stod for foretag
som beslutat att halla ett event. Det dr redan bevisat att event ger positiva effekter som bland
annat okat tycke och 6kad kopintention (Sneath et al., 2005), men denna undersokning svarar
pd hur det atravirda mattet varumédrkeskirlek kan hojas via event. Detta genom att ett
varumdrke anvénder sig av event som marknadsforingsmetod, dér sjdlva eventet bidrar till att

Oka den upplevda sociala gemenskapen och identifieringen med varumaérket.

Forskningen kring varumirkeskérlek ar relativt ny (Bergkvist et al., 2010) med knappt ett

decennium pa nacken. Fram till idag har det inte genomforts nagon kénd undersokning som



testar hur eventmarknadsforing har chans att paverka eventbesokarens karlek till varumarket

som anordnar eventet.

1.4 FRAGESTALLNING

Med ovan given bakgrund kring &mnet och formulerat problem dmnas i1 uppsatsen foljande

fragestillning besvaras;

Kan event som marknadsforingsmetod hoja eventbesokarnas kirlek till det varumdrke som

haller eventet?

Fragestillningen leder 1 sin tur fram till tvd underfrigor; Kan event som
marknadsforingsmetod hoja eventbesokarnas upplevda sociala gemenskap med varumdrket
och andra anvdndare av varumdrket? och Kan event som marknadsforingsmetod hoja

eventbesckarnas upplevda identifiering med varumdrket?

Uppsatsen undersoker dven om skillnader 1 ett events uppligg kan ge olika resultat pé
eventbesokarens upplevda sociala gemenskap och identifiering med varumaérket. Detta for att

battre forsta hur varumarkeskarlek okas.

1.5 PERSPEKTIV OCH AVGRANSNINGAR

Uppsatsen undersoker inte varfor varumirken véljer att skapa event och den ger inte heller rad
angdende om event dr en bra marknadsforingsmetod. Denna uppsats kommer endast hjdlpa
foretag som redan har bestdimt sig for att halla ett event och har som maél att hoja

eventbesokarens karlek till varumarket.

Skillnader 1 hur event genomfors i form av om de ar bra eller mindre bra kommer heller inte
testas. Simuleringen dr utformad sé att eventet gar i linje med varumirkets identitet. Det &r
redan bevisat att en matchning mellan kontext och budskap ar att foredra, samt att
mediekontext kan styra hur budskapet uppfattas och dérfor anvinds det i simuleringen

(Dahlén & Lange, 2009:512).

I denna uppsats syftar ordet “event” pd ett underhdllningsevenemang som dr Oppet for
allmédnheten att besdka. Eventet kretsar kring en specifik hindelse och anordnas med ett

specifikt varumérke som avsindare.



1.6 UNDERSOKNINGEN

For att veta hur undersokningen skulle utformas sé att fragestéllningen kunde besvaras kom
uppsatsen att forst besta av tva pilotstudier. Dessa ledde 1 sin tur till faststdllande av hypoteser
som atfoljdes av en huvudstudie. I studien har totalt 376 respondenter deltagit, varav 48

stycken 1 forsta pilotstudien, 46 stycken i den andra och 282 respondenter 1 huvudstudien.

Data till Pilotstudie 1 samlades in via en textmeddelandeundersdkning och data till Pilotstudie
2 med hjdlp av en webbaserad enkdt. Huvudstudiens data samlades in pa slumpvis valda
skolor 1 Stockholm och genomférdes med hjilp av eventsimuleringar 1 textform atfoljda av ett

skriftligt frageformular.

Undersokningen syftar till att fordjupa den kunskap som idag finns om eventmarknadsf6ring
och varumirkeskédrlek. Den testar hur eventet, genom att rikta fokus pa ett antal av alla de
delar ett event skulle kunna innehalla, kan paverka den varumairkeskirlek en besokare
upplever. Insamlad data har analyserats med hjidlp av SPSS Statistics for att testa sex
formulerade hypoteser, som resulterat i djupare kunskaper inom eventmarknadsforing kopplat
till varumérkeskarlek. Idag ar det en utmaning for marknadsforare att separera effekterna av
ett event fran effekterna av andra reklamaktiviteter (Sneath et al., 2005). Den hér uppsatsen

kan bidra med att bevisa att event kan hoja det métbara mattet varumarkeskérlek.

1.7 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Med denna undersokning vill vi pavisa att event som marknadsforingsmetod kan leda till 6kad
varumdrkeskérlek for det varumérke som anordnar eventet. Vi vill dven, med inspiration av
Bergkvist et al.’s (2010) tidigare forskning, visa att social gemenskap och identifiering med
varumadrket kan hgjas via ett event och dirmed 6ka upplevd varumirkeskérlek. Ett ytterligare
mal dr att uppmuntra till vidare forskning inom eventmarknadsfoéring och hur olika typer av

marknadsforingsmetoder har mgjlighet att 6ka och skapa varumarkeskérlek.

1.8 UPPSATSENS DISPOSITION

En djupgaende forklaring géillande val av uppsatsimne presenterades i inledningsavnittet,
tillsammans med en stor andel av den teori som legat till grund vid val och utformning av

fragestdllning. Denna teori kommer inte att upprepas i teoridelen, vilken istillet fokuserar pa



att mer ingaende forklara vad uppsatsens fragestéllning syftar att svara pa. Eftersom bade
fragestdllning och uppsatsdmne dr nagot vi sjdlva utformat kunde inte den befintliga teorin
hjdlpa oss med den totala utformningen av var undersokning. Pa grund av detta har, som
tidigare ndmnts, tva storre pilotstudier utforts for att skapa bdsta mdjliga huvudstudie. Efter
teoriavsnittet presenteras darfor forst ett bredare metodkapitel, foljt av de tva pilotstudierna
som dven de innehéller varsitt metodavsnitt. Respektive pilotstudie avslutas med redovisning
av resultat och analys. Darefter presenteras huvudstudiens hypoteser och senare presenteras
metod for huvudstudien samt resultat och analys av denna. Uppsatsen avslutas med slutsats,

diskussion, metodkritik, implikationer for varumairket och forslag pé fortsatta studier.
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2 TEORETISK REFERENSRAM

Redan i inledningen presenterades ldsaren for den teori som Bergkvist et al. (2010) har
utformat géllande varumérkeskirlek. Modellen som Bergkvist et al. (2010) har skapat genom
sin forskning uppticktes relativt tidigt 1 informationssdkandet infér denna uppsats. Detta
eftersom den lag i linje med intresseomrddet varumairkeskédrlek och da meningen med
uppsatsen var att fa djupare forstaelse for begreppet. Vi onskade dven bidra till forskning
genom att inspirera marknadsforare i1 hur de skulle kunna 6ka varumérkeskarlek med hjélp av
eventmarknadsforing. Bergkvist et al.’s (2010) forskningsresultat redovisar tva tydliga
paverkansfaktorer pd varumérkeskarlek och i denna rapport testas hur vél detta samband
fungerar pd eventmarknadsforing. Dérfor kommer detta avsnitt fokusera péd att forklara
fenomenet varumaérkeskirlek, samt hur varumérkeskirlek kan skapas via social gemenskap
och identifiering med varumérket och koppla detta till eventmarknadsforing. I slutet av detta
avsnitt forklaras dven begreppet varumérkespersonlighet som har anvénts till utforandet av

simulering och enkdt.

2.1 FAKTORER SOM PAVERKAR VARUMARKESKARLEK POSITIVT

Bergkvist et al. (2010) testade hur varumairkeskérlek skapas och vad det leder till.
Undersokningen resulterade i den modell som illustreras i Figur 1. Figuren visar att social
gemenskap (Sense of community) och identifiering med varumirket (Brand identification) har
en direkt paverkan pa varumairkeskérlek (Brand love). Varumirkeskérlek 1 sin tur har en

direkt paverkan pé lojalitet (Brand loyalty) och aktivt engagemang (Active engagement).

- 7N\

~ / \

[ Sense of ., Brand loyalty
community \

Active
\ engagement ,,|

N S

[ Brand
| identification

/ r"l//{- .:\\I‘v
N S _ Y,

Figur 1: Bergkvist et al.'s modell kallad “The revised conceptual model of antecedents and outcomes of brand love”.
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Bergkvist et al.’s (2010) modell har varit inspiration under arbetet med denna uppsats, som
dmnar undersoka hur man oOkar varumirkeskdrlek med hjidlp av event som
marknadsforingsmetod. Uppsatsen fokuserar endast pa en del av den modell Bergkvist et al.
(2010) skapat, detta eftersom forskning redan visat vad varumérkeskirlek ger for positiva
foljder och att dessa &r uppskattade hos foretag. Andra artiklar har dven visat tendenser pa att
social gemenskap och identifiering med varumaérket dr nagot ett event har mdjlighet att skapa
(Jahn, Drengner, Gaus & Cornwell, 2011; Drengner, Jahn & Gaus, 2012; Close, Krishen &
Latour, 2009) och dérfor undersoks i uppsatsen endast den del av modellen som forklarar hur

varumdrkeskarlek skapas.

Fokus 1 uppsatsen ligger med andra ord pa att testa om den del av modellen (se figur 2) som

skapar varumérkeskarlek dven kan appliceras pa event som marknadsforingsmetod.

Social
gemenskap

Varumarkeskarlek

Identifiering
med
varumarket

Figur 2: Den del av Bergkvist et al.'s (2010) modell vi valt att fokusera pa

Hur man kan 6ka dessa tva variabler som positivt paverkar varumirkeskérleken forklaras
ndrmare 1 nedanstaende rubriker. Detta for att ge en bild av hur man genom event som
marknadsforingsmetod kan 0ka social gemenskap och identifiering med varumirket, sé att

dessa 1 sin tur kan hoja varumérkeskarlek.

2.1.1 Varumarkeskirlek

Varumirkeskérlek definieras som den grad av passionerat kidnsloméssigt engagemang en nojd
konsument kdnner gentemot ett visst varumérke. Varumaérkeskirlek innefattar passion,
tillgivenhet, positiv bedomning, positiva kdnslor och kirleksforklaringar till varuméirket

(Carrol et al., 20006).

2.1.1.1 Kidinslomdssigt bundna kunder dr Ilonsamma kunder
Rossister & Bellman (2012) beréttar att de 1 en undersokning fick ett resultat som visar att de

konsumenter som skapar en relation till varumirket (’It’s my brand”), de som ser det som en
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kompanjon (”The brand is like a ’companion’ to me”), eller de som erkdnner att de kdnner
nagonting liknande kérlek till varumérket (1 would say that I feel deep affection, like ’love’
for this brand and would be really upset if I couldn’t have it”’) belonar marknadsféraren med
betydligt storre kop och anvindning av varumarket. Detta eftersom just kédrleken leder till en
extra positiv bild. Konsumenter kan ju ha en positiv bild av varumarket utan att for den sakens
skull kdnna kérlek for varumirket. Dessa kdnslomissigt bundna kunder ar darfor varumérkets
mest lIonsamma kunder, speciellt eftersom de inte behdver priserbjudanden for att fortsitta

kopa varumarket (Drengner et al., 2012).

2.1.2 Social gemenskap

Nedan beskrivs ett antal teorier kring social gemenskap som forklarar hur man via social
gemenskap kan skapa varumérkeskirlek. Social gemenskap definieras som likheten eller
tillhorigheten en kund upplever med andra personer som &r anslutna till eller samhoérande med

varumadrket (Bergkvist et al., 2010).

2.1.2.1 Marknadschefer ska uppmuntra gemenskap mellan képare och anvéindare
av varumdrket

En studie av Bergkvist et al. (2010) visar att marknadschefer bor kultivera en kinsla av
gemenskap mellan képarna och anvindarna av deras varumaérke, vilket i sin tur skulle leda till
en Okning 1 varumdrkeskarlek och varumérkeslojalitet. En gemenskap kan kultiveras genom
att uppmuntra formella varuméarkesgemenskapsgrupper eller genom att bygga en gemenskap
via exempelvis reklam eller event, som visar vilka anvdndarna av varumaérket adr och vad de
har gemensamt. Organiserade konsumtionsupplevelser har hdg sannolikhet att bygga en

kdnsla av gemenskap (Bergkvist et al., 2010).

2.1.2.2 Kinsla av gemenskap bland konsumenter dr viktigare dn kundnéjdhet
gdllande lojalitet

Gemensamhetskidnslor bland konsumenter 0kar lojalitetsintentioner och denna péverkan é&r
storre dn kundndjdhet. I motsats till konventionell visdom visar Drengner et al. (2012) att total
ndjdhets paverkan pa lojalitet ar relativt liten. En psykologisk gemensamhetskénsla paverkar
inte bara lojalitet, det paverkar ocksi konsumentens emotionella erfarenhet. Ater r paverkan
storre dn ndjdhet med huvudattributen av den samlade hedoniska tjdnsten. Resultatet foreslar
att huvudobjektet runt vilket tjénsten ar byggd dr mindre viktigt; snarare erbjuder tjdnsten en

plattform som framkallar samhorighet vilken formar den emotionella erfarenheten och leder

13



till hogre lojalitet. Att skapa en milj6 som framjar den psykologiska gemensamhetskénslan

kan belonas i1 form av aterkommande kunder (Drengner et al., 2012).

2.1.2.3 Social gemenskap pa event

”Linking values” handlar om en produkts eller tjdnsts bidrag till att skapa eller forstirka band
mellan individer. Live-event har stor potential att erbjuda “linking values” da de ér
arrangerade forankringspunkter for grupper av konsumenter. Event erbjuder en plattform dér
besokarna kan uppticka och avsldja sina dolda band genom delade kinslor. Den sociala
miljon pa event kan stétta minniskors behov att tillhdéra négot via en mekanism som
transformerar delade kanslor till en temporér social gemenskap. Mgjligheten att eventgasten
fortsitter vara kund efter eventet beror inte bara pa hur ndjd denne dr med sjdlva eventet, utan

ocksa pé den kinsla av gemenskap som eventet upplevdes skapa (Jahn et al., 2011).

2.1.3 Identifiering med varumirket
Identifiering med varumairket definieras som den utstrackning i vilken konsumenten anser att
sin egen sjadlvbild Gverlappar varumirkets image” och dr dven kint som “Gverensstimmelse

med sjdlvbilden” samt ”personlig relevans” (Bergkvist et al., 2010).

2.1.3.1 Overensstimmelse med sjilvbild

Nagot kan vara sd personligt relevant att det stimmer 6verens med konsumentens sjélvbild,
den mentala bilden av vem vi dr. Sjdlvbilden hjdlper ménniskan att definiera sitt jag och
guidar hela tiden dennes beteende. Olika delar av sjdlvbilden kan vara salient vid olika
tillfillen (Hoyer & Maclnnis, 2010:50). Overensstimmelse med sjilvbilden pa ett event ir en
viktig paverkare av dess effektivitet. Det gér konsumenten lockad till kop och den gor
troligare ocksa ett kop. Storre expertis gillande varumédrket Okar kénslan av
overensstimmelse (Close et al., 2009). Bergkvist et al. (2010) foresprakar att chefer ska
investera 1 marknadsforingsaktiviteter som Okar identifiering med varumérket. Detta betyder
att dessa aktiviteter ska ge en varumaérkesbild som dr overensstimmande med sjilvbilden hos
malgruppen, vilket skulle 6ka deras identifiering med varumirket. Kan event skapa denna
Overensstimmelse genom upplagget, aktiviteterna eller liknande kan det hjédlpa varumarket att

fa eventbesOkarna att identifiera sig med varumaérket.

2.1.3.2 Personlig relevans
Mojligheten att paverka konsumentens motivation beror pa till vilken grad négot ar personligt

relevant. Med andra ord, till vilken grad det har en direkt inverkan pa och signifikant innebord
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till konsumentens liv. Ménniskor upplever nagot som personligt relevant nér det &r konsistent
med dennes vérderingar, behov, mal och kinslor. Relevansen dkar motivationen att bearbeta
information, ta beslut och att ga till handling (Hoyer et al., 2010:49). Kan dessa saker

reflekteras via eventet kan varumaérket hjélpa kunden att identifiera sig med varumarket.

2.2 VARUMARKESPERSONLIGHET

Jennifer Aakers modell om varumairkespersonligheter utnyttjar det faktum att ménniskor
tillskriver ménskliga egenskaper till varumirken (Dahlén & Lange, 2009:238). Modellen
bestir av fem personligheter som i sin tur kan delas upp 1 mindre, tydligare egenskaper. De
fem personligheterna dr: drlighet, spanning, kompetens, grad av sofistikation och tufthet.
Varumirken kan fokusera pa en personlighet eller vélja att kommunicera en kombination av
personligheter. Varumérkespersonligheten ar en bra utgangspunkt for
marknadskommunikationen eftersom den beskriver olika varumérken pa ett tydligt sitt. Man
kan ocksé inspireras av konkurrenter med samma personlighetsdrag och titta pa vad de gor for

att attrahera eller bibehalla kunder (Zentes, Morschett & Schramm-Klein, 2008).
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3 METOD

Denna del av uppsatsen borjar med att forklara val av @mnesomrdde f6ljt av val av ansats och
studieobjekt. Dérefter beskrivs uppsatsens tillforlitlighet och gilitighet innan metodavsnittet
rundas av med en presentation av de analysverktyg som anvénts. Observera att detta
metodavsnitt endast tar upp den generella metoden. Metod som ir specifik for pilotstudier och

huvudstudie presenteras senare i berérda avsnitt.

3.1 AMNESOMRADE

Kurser 1 marknadsforing, marknadskommunikation och konsumentbeteende har skapat
nyfikenhet och inspiration till att fortsitta studera konsumentens relation till varumérken och
hur denna kan péverkas via marknadsforing. En kort 6gondppnare gavs till fenomenet
“varumarkeskérlek” vilket ansags spannande och vél virt att fordjupa sig 1. Vi ville dérfor lara
oss mer om en marknadsforingsmetod som har chans att paverka konsumenten och dess

relation till varumairket. Valet f6ll pa eventmarknadsforing.

En stor del av tidigare forskning fokuserar pa vilket typ av varumérke som kan ha event,
passformen mellan varumaérkets image och eventet i sig (Gupta, 2003; Sneath et al., 2005;
Martensen et al., 2007). Eventmarknadsforing tillater ett varumarke att skapa eller forstirka
en image genom att associeras med ett visst event. Detta medan det stidrker produkten och

driver forséljning (Gupta, 2003).

De bada omradena eventmarknadsforing och varumérkeskirlek adr var och en for sig
beprévade. Daremot finns ingen tidigare forskning som sammankopplat eventmarknadsféring
med varumérkeskirlek och som underséker om event som marknadsforingsmetod kan oka
varumdrkeskarlek. Vi har darfor valt att undersoka om ett event kan hdja varumérkeskarlek,
samt hur social gemenskap och identifiering med varumérket kan paverka varumérkeskarlek
pa ett event. Detta da varumérkeskédrlek for med sig ménga positiva effekter sd som lojalitet
och okad chans att konsumenten berittar om varumérket for andra, vilket dr nagot foretag

efterstravar (Carrol et al., 2006; Bergkvist et al., 2010; Batra et al., 2012).
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3.2 VAL AV ANSATS

Uppsatsen héller en kvantitativ ansats och totalt har 376 respondenter deltagit. Infor
undersdkningen har vi tagit del av tidigare forskning inom valt &mnesomrade och tillgodosett
oss kunskap géllande varumirkeskérlek och eventmarknadsforing. Dar tidigare forskning
saknats har det utformats pilotstudier for att resultaten av dessa ska ge hjélp till utformningen
av huvudstudien. Pilotstudierna har hjalpt till att ta fram ett events olika delar och att vilja det
varumdrke som skall hélla eventet. Varumaédrket valdes utifran generaliserbarhet och
varumdrkespersonlighet. Vi Onskade ocksé att varumirket redan i1 dagsldget skulle ha
konsumenter som kénde viss kirlek gentemot varumérket och dess produkter eftersom
uppsatsen dmnar testa om event kan 6ka varumairkeskérlek. Pilotstudierna hjélpte tillsammans
med teorin till att utforma huvudstudien som kom att besta av fyra olika simuleringar och en

kontrollgrupp.

3.3 STUDIEOBJEKT

Valt studieobjekt dr hur ett marknadsforingsevent som ett varumirke anordnar kan paverka
eventbesokarnas varumirkeskérlek. Fragestillningen testas med hjdlp av fyra skriftliga
eventsimuleringar med olika fokus som jamfors med en kontrollgrupp. Huvudtanken med ett
skriftligt event dr att eliminera sannolikheten att eventet upplevs olika av olika besdkare
beroende pa plats, omgivning, humdar, sdllskap etcetera. Detta genom att skapa en gemensam
bild av eventet for att sedan kunna gora uttalanden och dra slutsatser av resultatet efter

genomford undersokning.

3.4 TILLFORLITLIGHET OCH GILTIGHET

Under denna rubrik presenteras testernas reliabilitet och validitet.

3.4.1 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om att kontrollera si att samma resultat ges vid flera olika méatningar
(Soderlund, 2005:134; Johansson, 2012:114-115). En vanlig ansats &r att anvdnda flera
snarlika frdgor for att fi fram samma sak. Undersdkaren formulerar da skilda fragor om
samma teoretiska egenskap. Dér dr graden av intern konsistens reliabilitetsindikatorn. Nivan
skattas pa reliabiliteten genom Cronbach’s alpha (S6derlund, 2005:144). For att skapa en god
tillforlitlighet har vi anvént oss av ett stort antal respondenter och emellanét av flera snarlika

fragor vid samma tillfélle.
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3.4.2 Validitet

Med validitet avses relevansen i det man undersoker, att undersokningen verkligen méiter det
man avser mita. Det betyder att det inte ska vara ndgra tveksamheter i hur fragan ska tolkas
(Johansson, 2012:113). Denna uppsats har genomgaende tagit hdnsyn till och varit noggrann
med dessa aspekter. Validiteten 1 studien kan i stor utstrackning antas redan fran borjan da
samtliga matt 1 undersdkningen redan testats 1 tidigare undersokningar (Soderlund, 2005:149
& Jacobsen, 2002:417). I enkdten anvdnds heller inga ord som for respondenten kan vara

svara att tolka eller forsta.

Extern validitet handlar om 1 vilken utstrickning studien dr generaliserbar (Jacobsen, 2002).
Denna studie utfordes endast pé ett varuméarke dér produkten dr hedonisk och det paverkar
den externa validiteten negativt. Ddremot har varumaérket sérskilda egenskaper och enligt
Soderlund' kan varumirken med liknande egenskaper dirmed dra lirdom av véra resultat.
Med sirskilda egenskaper menas exempelvis varumaérkets personlighet. Vért slumpmaéssiga
urval hade en yttre grins” i det hinseende att experimentet enbart utférdes pa studenter, det
vill sdga en koncentration av yngre ménniskor, och uppfyller séledes inte det yttersta kravet

for extern validitet.

3.5 ANALYSERINGSVERKTYG

Vid analys har samtliga data och hypoteser analyserats och testats med hjilp av
analysverktyget SPSS Statistics. Av de 1 programmet tillgéngliga testerna dr det oberoende T-
tester, regressioner, Pearson-korrelationer och variansanalyser (One-Way ANOVA) som
anvints. Vad géller signifikansnivaer redovisas dessa 1 resultatdelen med f6ljande
beteckningar: *>90%, **>95% och ***>99%. For tydlighetens skull har denna studie
bestimda grianser for hur stora felmarginaler som accepteras. Da enkéten baserats pa redan
testade fragebatterier, samt 1 vara 6gon relevanta teorier, har valts att endast acceptera de
varden som dr sdkerstidllda med ett 95-procentigt konfidensintervall. Detta innebér att vi
accepterar att ha fel vid 5 av 100 fall. Trots detta kommer i vissa fall virden som inte &r
signifikanta pa den nivin @ndd redovisas for att pavisa tendenser. For att undvika

multikollinearitet har index skapats. Déar har ett Cronbach’s alpha pa >0,5 accepterats.

" Magnus Séderlund, Professor, Department of Marketing and Strategy, Handelshogskolan i Stockholm,
personligt mote den 14 mars 2013.
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Resultat av regressionsanalyser kommer att redovisas med tre decimaler, da detta é&r

nodvindigt for att askadliggdra samtliga forklaringsvérden.

Som tidigare nidmnts har denna metoddel verkat for att beskriva uppsatsens metod i grova
drag. Vissa tillvigagéngssétt och metoder har varit specifika for pilotstudier respektive
huvudstudie. Darfor presenteras de metoddelar som beror en enskild studie i berort avsnitt for
att skapa ett sammanhang och en rod trdd genom uppsatsen. Detta giller for avsnitt 4

(Pilotstudie 1 & 2) och avsnitt 6 (Huvudstudien).
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4 PILOTSTUDIER

I denna del presenteras tva pilotstudier som genomforts for att senare kunna bidra till
utformning av huvudstudien. Respektive pilotstudie inleds med ett metodavsnitt, som atfoljs

av resultat och analys.

4.1 PILOTSTUDIE 1 - VILKA DELAR INNEHALLER ETT EVENT?

Denna pilotstudie svarar pa vilka delar ett event kan anses innehélla.

4.1.1 Metod

Vi har tidigare sett att bendmningen event dr bred och kan ticka in olika typer av héndelser.
Vissa delar dar gemensamma for de flesta event som varumérken anordnar. Exempelvis
anvinds ofta nagot som dragplaster och for det mesta finns foretagsrepresentanter pa plats.
Déremot saknas det i teorin en mer specifik forklaring av vad ett standardevent kan anses
innehélla. Darfor genomfordes denna forsta pilotstudie for att se vad ménniskor anser att ett
event innehéller och darefter undersoktes hur eventets alla delar kan hora ihop 1 storre delar.
Studien genomfordes som en sms-undersokning. For att reda ut vad som anses vara bra/kul
med ett event skickades ett meddelande till konsumenter som nagon gang besokt ett event.
Som fortséttning utférdes sju ldngre intervjuer med respondenter for att diskutera hur de

begrepp som framkommit 1 pilotstudien kan grupperas.

Valet “textmeddelandeform”™ baserades pa en onskan om snabba svar, samt mgjligheten att
selektivt vélja personer som med stor sannolikhet besokt ett event och som didrmed skulle

forsta fragan och ge ett givande svar. Undersokningen resulterade 1 48 svar och i tabell 1

presenteras de termer med hogst frekvens.

Musik Stimning Tavling for gister
Gratisgrejer/gratissaker Sallskap Testa

Gratis Glada ménniskor Demo

Mat Mycket folk Invigning
Artister Produkter Rekvisita

Tabell 1: Pilotstudie 1 - Termer

De sju intervjuerna behandlade event overlag. Samtliga respondenter hade nagon gang besokt

ett event och ombads berdtta om det bdsta minnet, vad de kom ihdg mest och vilken
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uppfattning de hade av eventets avsindare. I slutet av intervjun fick de med hjélp av de mest
frekvent ndimnda termerna 1 sms-undersokningen skapa grupperingar av dessa. Respondenten
fick skapa valfritt antal grupper med valfritt antal termer, som tillsammans skulle skapa ett

event.

4.1.2 Resultat och analys - Ett events olika delar
Efter analys av sms-resultat och intervjuer kan event ségas bestd av atminstone tre tydliga

delar, dir de termer som framkommit under pilotstudien samlats under vad vi kallar

% 9

”Omgivning”, ”Gratisprodukter” och ”Héndelsen™:

Omgivning Gratisprodukter Hindelsen

Musik Gratisgrejer/gratissaker Artister

Stimning Gratis Invigning

Sallskap Mat Rekvisita (t.ex. scen)
Glada ménniskor Produkter

Mycket folk

Tévling for géster

Testa

Demo

Tabell 2: Pilotstudie 1 - Indelning eventets tre delar

Detta har tolkats som att texterna som fokuserar pa respektive del skall innefatta:
* Haéndelsen — Fokus riktas mot huvudnumret, vad som hdnder pa scenen. Sjdlva
anledningen till att eventet anordnats.
* Omgivning — Fokus riktas pa méanniskorna, musiken, foretagsrepresentanterna och
sjilva atmosfdren. Aven aktiviteter ingar i Omgivningen.
* Gratisprodukter — Fokus riktas mot allt som ar gratis, sa som mat, utlottningar och

gratisgrejer.

Under intervju med reklambyran A Loud Minoritys och deras Creative Director Richard
Farman’ framkom att denna indelning kan sdgas vara en klassisk indelning av ett
standardevent. De tre indelningarna ar breda och tdcker det som respondenterna ndmnt i
pilotstudien. Dock kan det inte med sékerhet sidgas att det ar ritt” indelning, d& pilotstudien
endast bevisat att det dr en av alla de indelningar som kan goras. De tre delarna kan med stor
sannolikhet aterfinnas pa ménga typer av event och resultatet kan dirfor anses vara relevant
for flertalet varumérken. Att gruppera event och dess delar i olika fack &r 1 manga fall
problematiskt da bland annat typ av bransch spelar in. Exempelvis kan ett huvudnummer bli

branschspecifikt: om det handlar om ett skivsldpp kan musiken 1 sig vara sjdlva hindelsen,

? Richard Farman, Creative Director, 4 Loud Minority, personligt méte den 18 april 2013.
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medan musik 1 andra fall snarare verkar som en bakgrundsfaktor. Med det sagt reserverar vi
oss for att var indelning inte dr optimal for alla varumérken, men att den dnda bor kunna

tillimpas pad manga olika typer av event som varumérken anordnar.

Som tidigare ndmnts, for att lyckas med eventmarknadsforing som strategiskt verktyg maste
det bygga pa goda idéer som grundar sig i ett syfte, utrycker sig i en hdndelse och har tydliga
kommersiella mal (Gronkvist, 2000). Dérfor har vi har valt att presentera ett event som 1 olika
versioner riktar fokus pa de tre delarna Gratisprodukter, Omgivning och Hindelsen. Aven en

fjarde version adderades, Hela eventet, diar samtliga delar sattes samman till ett event.

4.2 PILOTSTUDIE 2 - VILKET VARUMARKE SKA VI ANVANDA 0SS AV?

I denna pilotstudie viljs vilket varumirke huvudstudien skall utformas efter.

4.2.1 Metod

Tidigare forskning har visat att nyttoprodukter 1 kategorier som huvudvirkstabletter och
tandkram, till skillnad fran hedoniska produkter 1 kategorier som parfymer och mérkesklader,
har begrinsad potential att bli dlskad av alla konsumenter (Bergkvist et al., 2010). Vidare
tyder resultat fran Carroll et al.’s (2006) undersokning i1 &mnet att néjda konsumenters karlek
ar storre for varumirken i produktkategorier som uppfattas som mer hedoniska (i jamforelse

med nyttoinriktade) och for varumirken som erbjuder mer i termer av symboliska fordelar.

Denna uppsats onskade anvénda ett varumérke frdn en kategori som manga konsumenter
anvinder och har asikter om, samtidigt som den har potential att skapa varumarkeskérlek.
Valet foll efter diskussion med Soderlund® pd mobilkategorin — som innebir hedoniska
produkter och kop man gor relativt séllan. Dagens tre storsta aktorer pa mobilmarknaden ar
Nokia, Samsung och Apple (Mobil.nu, 2012; mbaskool.com, 2013). For att kartligga de tre
varumdrkenas kdnnedom, mojlighet till varumérkeskarlek och vilken personlighet varumarket
ifraga upplevs ha utformades en enkdt (se bilaga 1) for ytterligare en pilotstudie.
Varumirkespersonligheten beskriver vissa egenskaper som ett varumérke upplevs besitta och
med hjdlp av dessa Okar chanserna att generalisera studiens resultat till att omfatta
varumdrken med liknande personligheter. I studien anvdndes Aakers personlighetstyper;

spanning, kompetens, grad av sofistikation, drlighet och robusthet (Zentes et al., 2008; Dahlén

3 Magnus Séderlund, Professor, Department of Marketing and Strategy, Handelshégskolan i Stockholm,
personligt mote den 14 mars 2013.
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et al., 2009:238). Enkéten avslutades med en fraga angaende vilken typ av event respondenten
kunde tidnka sig att varumérket 1 fraga skulle kunna anordna. Detta for att skapa stod och

inspiration till annalkande simulering.

Pilotstudie 2 genomfordes med hjélp av en enkdtundersdkning skapad i Qualtrics, som dr en
plattform for att skapa internetbaserade enkéter, och spreds via en ldnk pa sociala medier. I
undersokningen deltog 45 respondenter i1 aldrarna 14-30 ar. Respondenter over 30 é&r

inkluderades inte i analysen da huvudstudien skulle genomforas pa studenter.

4.2.2 Resultat och analys - Val av varumarke

Resultatet visade att hundra procent av respondenterna kdnde igen samtliga tre varumarken.
Déremot fanns det skillnader bade vad géller upplevd kirlek och hur mycket respondenten
trodde sig komma att sakna varumirket om det inte ldngre fanns tillgdngligt. I tabell 3 visas
det sammanstéllda resultatet. Respondenterna ombads ranka pastdendena pé en skala fran 1-7

dir 1 = inte alls och 7 = ja verkligen.

Nokia Samsung Apple
Varumirkeskinnedom 100 % 100 % 100 %
Skulle du sakna varumirket om det inte lingre Medel: 2,36 Medel: 3,78 Medel: 5,40
fanns tillgéingligt? Median: 1 Median: 4 Median: 7
Kéinner du djupa Kkinslor (likt Kkirlek) for Medel: 1,73 Medel: 2,69 Medel: 3,89
varuméirket? Median: 1 Median: 2 Median: 4

Tabell 3: Pilotstudie 2 - Overblick varuméarken

Vidare kartlades respektive varumirkespersonlighet utifran Jennifer Aakers skala (Dahlen et
al., 2009:238; Zentes et al., 2008). Nokias starkaste personlighetsdrag ansags vara robusthet,
arlighet och kompetens, medan Apple var ett spannande, kompetent och sofistikerat

varumdrke. Varumérket Samsung upplevdes som kompetent, sofistikerat och arligt (se bilaga

1.

Baserat pa resultatet av forstudien valdes Apple som varumérke. Detta dels for att det var det
varumdrke som malgruppen trodde sig komma att sakna mest om produkterna inte langre
skulle finnas tillgdngliga, men ocksa for att det utdver detta dven fick hogsta medelvéardet vad
gillde respondenternas upplevda kirlek till varumérket. Eventsimuleringen har darfor

utformats och byggts som ett fiktivt Apple-event.

I den sista fragan i Pilotstudie 2 ombads respondenterna ge exempel pa vad som kunde tdnkas

ske om Apple/Samsung/Nokia skapade ett event ("Om varumédrke X skapade ett event, vad
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skulle det da innehalla?”). I Apples fall ndmnde respondenterna bland annat ett event med
fokus pa foretagets produkter, eventuellt en lansering eller annan innovativ héndelse.
Respondenterna forvédntade sig ndgon form av musik, en chans att prova deras produkter och

att det skulle anordnas nagon form av tévling (se bilaga 1).

5 HYPOTESER

I linje med teori och forstudiernas resultat har dessa hypoteser tagits fram:

Hypotes 1:  Event hojer varumarkeskérlek.

Hypotes 2:  Event hgjer kédnslan av social gemenskap med varumaérkets anvéndare.

Hypotes 3:  Event hojer kdnslan av identifiering med varumarket.

Hypotes 4:  Social gemenskap och identifiering med varumérket har en positiv paverkan pa
varuméirkeskérlek.

Hypotes 5:  Olika eventspecifika fokus har positiv direkt paverkan pa varumairkeskérlek.

Hypotes 6: Event som fokuserar pa olika klassiska delar kan ha olika paverkan pa social

gemenskap och identifiering med varumarket.
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6 HUVUDSTUDIE

Huvudstudien har utformats baserat pa teori kopplat till resultatet fran pilotstudierna.
Avsnittet inleds med en presentation av metoden for huvudstudien. Metoden efterfoljs av

huvudstudiens resultat och analys som svarar pd hypoteserna som namnts i1 foregaende avsnitt.

6.1 METOD

Nedan presenteras metoden for hur huvudstudien utformats.

6.1.1 Eventsimulering

Baserat pa den eventuppdelning som Pilotstudie 1 resulterade 1 skapades en skriftlig
simulering 1 fyra olika versioner. En version fokuserade pa omgivningsfaktorer, en pa
gratisprodukter, en pa sjdlva hindelsen och en sista version som innefattar alla dessa delar
tillsammans. Allt annat lika var forhoppningen att med hjdlp av dessa skriftliga
eventsimuleringar kunna utldsa hur mycket de olika faktorerna paverkar varumarkeskérlek.
Att anvinda sig av en skriftlig simulering framfor ett fysiskt event finner stod 1 bland annat
skriftens minnesfunktion. Denna dr exakt dtergivande, till skillnad fran det talsprakiga minnet
som dr mer intresserat av nuet. Den skriftliga simuleringen &r mer detaljerad och kan
ackumulera storre mangder tillforlitlig kunskap. Ménniskan blir pd vissa sédtt mer oberoende

av omvirlden samtidigt som den kontrolleras béttre (Chesebro & Bertelsen, 1996:55).

Nar simuleringarna utformades togs forutom hansyn till resultat av pilotstudierna och
intervjuer dven hénsyn till teorin. Den menar att social gemenskap och identifiering med
varumdrket har direkt paverkan pd varumérkeskirlek. Den sociala gemenskapen kan skapas
genom att kdpare och anviandare upplever sig tillhdra en gemenskap (Bergkvist et al., 2010;
Drengner et al., 2012). Drengner et al. (2012) foreslér att huvudobjektet dr mindre viktigt och
att plattformen som framkallar samhorighet dr det som formar den emotionella erfarenheten.
Social gemenskap kan dven uppstd ndr varumérken skapar event eller annan reklam dér
varumadrket visar kunderna vilka de dr och vad de har gemensamt med kunden (Bergkvist et
al., 2010). Event har stor potential att erbjuda ”Linking values” dar besokarna kan upptécka
och avslgja sina dolda band genom delade kdnslor. Om konsumenten fortsétter vara kund eller
inte efter eventet beror inte bara pd hur n6jd den dr med eventet utan ocksa faktiskt pa den

kdnslan som ingavs (Jahn et al., 2011). Det sdgs ocksa till att eventsimuleringarna tog med
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faktorer som beskriver identifiering med varumérket. Det vill sdga att den
varumdrkespersonlighet Apple ansdgs ha i1 Pilotstudie 2 till viss del skulle aterspeglas i

eventsimuleringen.

Att utforma ett event med tre olika fokusomraden (Omgivning, Handelse och Gratissaker) var
en utmaning da samtliga delar &r mer eller mindre nédvéndiga for att uppfylla ett si kallat
standardevent’. Dirfor lades energi pa att fa alla eventsimuleringar att 1ata relativt lika och

trovardiga, samtidigt som varje simulering skulle fokusera pa sitt fokusomréde.

Eventsimuleringen skrevs i enlighet med vad pilotstudierna och ett samtal med Séderlund’
foreskrivit. Varje eventsimulering testldstes av ett flertal personer for att undersoka om nigot
upplevdes besynnerligt eller otydligt. Testldsarna fick dven beskriva hur de uppfattade eventet
da det, for resultatens skull, dr viktigt att de olika versionerna upplevs lika trovirdiga. Sedan
omformulerades simuleringarna tills dess att samtliga simuleringar upplevdes som “ett bra
event”. De slutgiltiga versionerna presenteras i bilaga 2. For att ha mgjlighet att kontrollera
eventets trovédrdighet &dven efter genomford huvudstudie beslutades att inkludera
kontrollfragor angdende simuleringen i enkdtundersokningen. En frdga handlade om hur

realistiskt eventet var och den andra om hur létt det var att leva sig in 1 eventet.

6.1.2 Kontrollgrupp

Undersokningen bestar dven av en kontrollgrupp som endast svarat pd attitydfrigorna,
varumdrkeskarlekfragorna, frigorna om social gemenskap och fridgan om identifiering med
varumdrket géillande varumérket Apple. Kontrollgruppen anvéndes till att utldsa skillnader 1
varumdrkeskarlek, social gemenskap och identifiering med varumairket mellan kontrollgrupp
och eventbesokare. Detta for att visa att event kan hoja varumarkeskérlek. D& 100 procent av
respondenterna i1 forstudien kinde till varumirket Apple bestimdes att vi inte behovde

presentera varumarket for kontrollgruppen utan bara se deras uppfattning utan nigot stimuli.

6.1.3 Utforma enkait
Det huvudsakliga fragebatteriet som valdes till enkdten himtades fran en artikel skriven av
Bergkvist et al. (2010) gillande varumairkeskérlek. For att ytterligare sidkra de viktigaste

frigorna, de rorande varumérkeskarlek, valdes att addera dnnu ett redan testat fragebatteri for

* Richard Farman, Creative Director, A Loud Minority, personligt mote den 18 april 2013 (2013-04-18)

> Magnus Soderlund, Professor, Department of Marketing and Strategy, Handelshogskolan i Stockholm,
personligt mote den 14 mars 2013.
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varumdrkeskérlek (Batra et al., 2012). Da det forsta batteriet visade sig fungera har det senare
inte anvéints 1 analysen. Resterande fragebatterier d4r hdmtade frén ett kompendium i
marknadsanalys (Handelshdgskolan, 2013-03-01). Vidare, dd simuleringarna fokuserar pé
olika delar av ett event, finns dven ett antal eventsimuleringsspecifika fragor per enkét for att
kunna se om endast upplevelsen av dessa eventfokuseringar kan paverka varumarkeskérlek.
Dessa eventspecifika fragor skiljer sig at mellan enkdterna, men nér hela eventet simuleras
stélls alla dessa fragor till eventbesokaren. Enkéten for simulering Hela eventet presenteras i

bilaga 3.

For att skapa harmoni och behélla fokus héller enkdten genomgaende samma typ av
frageformuleringar, dir svarsskalorna gér fran en ytterlighet till en annan och respondenten
rangordnar sina svar pa en skala fran 1 till 10. Vidare, da enkéten &r ldng, ar fragor med storst
betydelse for studien placerade i enkidtens borjan. Detta for att forsdkra att respondenten &r
som mest fokuserad pa dessa. I enlighet med teorin avslutas sedan enkdten med personliga

fragor som alder och kon (Johansson, 2012:100-109).

6.1.4 Insamling

For att ytterligare forsdkra att alla respondenter skulle fa samma bild av eventet genomfordes
samtliga enkdtinsamlingar i klassrumsmiljé. De fyra simuleringarna delades slumpmaéssigt ut
till eleverna pa olika skolor. Skolorna besoktes under skoltid och enkidtinsamlingen
genomfordes bade pa for- och eftermiddagar. Att samla in enkéter 1 klassrumsmiljo ansags
passande dd undersokningen var i behov av ménga respondenter som behdvde vara helt
fokuserade péd enkidten under cirka femton minuter. I klassrumsmiljo finns inget som stor eller

stressar, alla gjorde samma sak och de fick all tid de behovde for att fylla 1 enkéaten.

6.2 RESULTAT & ANALYS

I resultatdelen presenteras och analyseras vad som framkommit av den data som samlats in i

huvudstudien.

6.2.1 Overblick éver resultat av eventsimulering
I studien deltog totalt 282 respondenter, varav 64 stycken anvidndes som kontrollgrupp och
resterande 215 som eventbesOkare. Eventenkdterna delades ut slumpmassigt 1 klassrummet,

vilket gjort att antalet svarande fordelats jimt mellan de fyra simuleringarna Omgivning

(n=55), Héndelse (n=55), Gratissaker (n=54) och Hela eventet (n=54). Detta ger n>30 for

27



samtliga grupper, vilket innebdr att vi kan anta normalférdelning i enlighet med centrala
gransvardessatsen (Newbold, Carlson & Thorne, 2010). Medeldldern pé samtliga
respondenter som deltagit 1 huvudstudien var 20 ar. Av det totala antalet respondenter innehar

86 % en eller flera Appleprodukter.

6.2.2 Kontroll av reliabilitet for enkitsimuleringarna
For att testa reliabiliteten pa eventsimuleringarna genomfordes ett Anovatest med de beroende

variablerna ”Det var latt att leva sig in 1 rollen som besokare pa eventet” och “Eventet var

realistiskt”.

Kontrollfraga Eventsimulering Medelvirde Signifikans
Omgivning 7,2182
Handelse 7,3455
Det var latt att leva sig in i rollen som Gratisprodukter 78333 0251
besdkare pa eventet . ’
Hela eventet 7,8519
Total 7,5596
Omgivning 6,3636
Handelse 6,8545
Eventet var realistiskt :
Gratisprodukter 6,0000 0’286
Hela eventet 6,4259
Total 6,4128

Tabell 4: Medelvirdestest mellan eventsimuleringar

Resultatet visar, 1 linje med testerna vid utformning av simuleringarna, att det inte fanns nigra
signifikanta skillnader géllande de olika frdgornas medelvirden mellan eventsimuleringarna.
Detta visas 1 tabell 4 ovan. De olika eventsimuleringarna har med andra ord inte uppfattats

olika, vilket gor att vidare resultat 6kar i1 trovéardighet.

6.2.3 Kontrollgrupp mot eventbesokare - medelvirdesjimforelser

For att kunna jimfSra medelvirden skapades index av fragebatterierna for varumérkeskirlek®
och social gemenskap’ i enlighet med Bergkvist et al.’s (2010) tidigare forskning. Det var
acceptabelt att sla ihop dessa fragor till index da Cronbach’s alpha var >0,5 for béada
fragebatterierna. Identifiering med varumaérket (Bilaga 3, fraga 8) &r 1 sig ett matt da den bara

mats med hjélp av en fraga.

6 »Skulle du sakna varumirket Apple om det inte lingre fanns?” & “Kénner du djupa kénslor, likt kirlek, for
Apple?”

" »Kinner du att du tillhor en gemenskap med andra anvindare av Apple?”, “Identifierar du dig med personer
som anvéinder Apple-produkter?”” samt I vilken utstrackning anvinds Apple-produkter av personer som dig
sjalv?”.

28



Till en borjan testades huruvida de olika eventsimuleringarnas medelvirden pa
varumdrkeskarlek, social gemenskap och identifiering med varumirket var signifikant
atskilda beroende pa om respondenten besOkt eventet som fokuserade pa Héndelsen,
Omgivningen, Gratisprodukter eller Hela eventet (se bilaga 4). Nar det giller
varumdrkeskérlek fanns inga signifikanta medelvéardesskillnader, dock tenderar Omgivningen
och Hela eventet skapa hogre varumarkeskirlek dn Gratisprodukter och Héndelsen. Vidare
aterfanns tendenser till skillnader for social gemenskap mellan medelvirdena i simuleringarna
Gratisprodukter och Hela eventet pé ett 90-procentigt konfidensintervall. Detta kan dock inte
accepteras 1 denna studie. Efter att ha ldst eventsimuleringen Hela eventet, ddr samtliga
eventspecifika delar finns med, upplever man en sdkerstdlld storre social gemenskap i
jamforelse med eventet Gratisprodukter, ddr fokus riktats pa gavor. Det gick inte att utldsa
signifikanta skillnader mellan eventsimuleringarna 1 sig gillande skillnader i medelvérden pa

frigan om identifiering med varumaérket.

Virt att podngtera dr att 1 testerna med alla fyra simuleringar och kontrollgruppen skiljde sig
samtliga simuleringar signifikant fran kontrollgruppen géillande varumarkeskérlek och social
gemenskap. Detta pa sa sitt att alla simuleringars medelvdrden var signifikant hogre én
kontrollgruppens. Vid analys av medelvirdesjaimforelser géllande identifiering med
varumdrket daremot kunde bara utldsas signifikanta medelvérdesskillnader mellan
kontrollgruppen och Héndelsen samt kontrollgruppen och Hela Eventet. Trots att tendenserna
visar pd hogre medelviarden dven for Omgivning och Gratisprodukter jamfort med
kontrollgruppen ér skillnaderna inte signifikanta pd vald godkidnd niva pa 95 %. For tabeller
pa dessa tester, se bilaga 4. Att det inte fanns skillnader mellan samtliga eventsimuleringar
gjorde att vi istdllet testade skillnader mellan kontrollgruppen och det totala antalet

eventbesokare. Detta for att testa hypoteserna om att event i allmdnhet kan hoja upplevd

varumdrkeskarlek, social gemenskap och identifiering med varumaérket.

Varumarkeskarlek Social gemenskap Identlf.l'ermg

varumarket
Kontrollgrupp 3,69*** 4,26%** 3,45***
Eventbesdkare 5,92*** 6,53*** 4,49%**

Tabell 5: Medelvirdestester mellan fore och efter event (kontrollgrupp mot eventbesokare)

I tabellen ovan kan utldsas att kontrollgruppen i1 samtliga fall har signifikant légre

medelvirden dn eventbesokarna. Detta innebér att ett event dkar upplevd varumaérkeskarlek,
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social gemenskap och identifiering med varumirket. Det leder till att hypoteserna kan

bekréaftas.

Hypotes 1: Event hojer varumirkeskirlek. BEKRAFTAS

Hypotes 2: Event hojer kédnslan av social gemenskap med varuméarkets anviandare.
BEKRAFTAS

Hypotes 3: Event hojer kinslan av identifiering med varumirket. BEKRAFTAS

Att hypotes 1 bekriftas dr positivt for eventskaparna da Rossiter et al. (2012) ser att de som é&r
kansloméssigt bundna kunder till ett varumérke belonar varuméarket med betydligt stérre kop
och anvindning av varumarket dn om de endast utvecklar en positiv, 6ver det neutrala, bild av
varumérket. De dr darfor varumérkets mest I6nsamma kunder och behover inte
priserbjudanden for att fortsétta kopa varumirket. Upplevd varumérkeskarlek bidrar ocksa till
att konsumenterna pratar med andra om varumaérket samtidigt som de har 6kad forstaelse for

varumdrkesmisslyckanden (Batra et al., 2012; Bergkvist et al., 2010).

Hypotes 2 finner stdd i vad Gupta (2003) skriver om att ndr samhillet ror sig mot en
postmodern, postmaterialistisk fas blir vikten av gemenskap &n mer viktig. Hirmed stéds dven
Bergkvist et al.’s (2010) teori om att en organiserad konsumtionsupplevelse har hog
sannolikhet att bygga en kénsla av gemenskap. Drengner et al. (2012) presenterar att
plattformen som framkallar samhorighet formar den emotionella erfarenheten, och detta kan

diarmed ocksa stodjas.

Bergkvist et al.’s (2010) tes om att chefer ska investera i marknadsforingsaktiviteter som okar
identifiering med varumairket stéds 1 och med bekriftandet av hypotes 3. Identifiering med
varumadrket kopplat till event som marknadsforingsmetod kan alltsd leda till positiva effekter.
Detta stimmer dven med vad Close et al. (2009) kommit fram till géllande att
Overensstimmelse med sjdlvbilden ar en viktig padverkan av ett events effektivitet och att detta

leder till 6kad koplust.
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6.2.4 Kan event skapa varumairkeskarlek?

Tabell 6 nedan visar hur kontrollgrupp respektive eventbesokare har rankat varumérkeskarlek.

Ranking: Kontrollgrupp Eventbesodkare
1 39,1 6

2 43,8 10,6
3 50 18,8
4 60,9 25,2
5 67,2 35,3
6 76,6 50,9
7 87,5 60,1
8 93,8 80,7
9 98,4 96,3
10 100 100

Tabell 6 Hur respondenterna rankade varumarkeskérlek beroende pa om de tillhdrde kontrollgruppen eller eventbesokarna.
Frekvensen visas 1 kumulativ procent.

Frekvensen redovisas som kumulativ procent, vilket betyder att procentsatsen som ldses av pa
vald ranking innehdller antalet respondenter som svarat det svarsalternativet eller ligre.
Resultatet visar tendenser till att det & mdgjligt att inte bara hoja, utan faktiskt skapa
varumdrkeskérlek genom event. Av det totala antalet respondenter 1 kontrollgruppen svarade
39,1 % ”Nej, inte alls” pa frdgorna om de kénner kirlek till varumirket jamf{ort med 6,0 % av
eventbesokarna. Dock kan vi inte sdga att dessa siffror ar signifikant skilda fran varandra da
antalet respondenter som svarade “Nej, inte alls” var 25 respektive 13 for de bada grupperna.
Det var dirmed for sma grupper for att kunna anta normalfordelning 1 enlighet med centrala
griansvardessatsen. Ett liknande monster aterfanns vad géller kdnslan av social gemenskap och

identifiering med varumarket. Detta redovisas 1 bilaga 5.

6.2.5 Hur mycket drivs varumarkeskirlek av social gemenskap och

identifiering med varumarket?
Social gemenskap och identifiering med varumédrket &r bada drivande faktorer till
varumdrkeskarlek (Bergkvist et al., 2010). For att se om detta samband dven géller for event
som marknadsféringsmetod genomfordes en regressionsanalys med varumérkeskdrlek som

beroende variabel och social gemenskap och identifiering med varumaérket som oberoende.
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Social gemenskap Identifiering med varumarket

Kontrollgrupp 0,700*** 0,385*** 0,605

Eventbesdkare 0,514*** 0,610*** 0,446

Tabell 7: Regression - Hur mycket driver social gemenskap och identifiering med varumérket varuméarkeskéarlek?

I resultatet framkom att sambanden och styrkan i de oberoende variablerna skiljer sig at
mellan de tva grupper som testats. Hos kontrollgruppen, det vill sdga de personer som inte
besokt ett event alls, visade det sig att social gemenskap har en starkare positiv B-koefficient
an identifiering med varumérket, medan forhallandet &r det omvinda hos eventbesdkarna. Hos
eventbesokarna tenderar en Okning av identifiering med varumairket ge en storre 6kning i

upplevd varumérkeskarlek &n vad en likvérdig 6kning av social gemenskap skulle resultera i.

Forklaringsvirdet pa de bdda regressionerna var 60 respektive 45 procent, vilket beskriver hur
mycket av variationen i den beroende variabeln som kan forklaras av de oberoende

variablerna.

Hypotes 4: Social gemenskap och identifiering med varumaérket har en positiv paverkan pa

varuméirkeskirlek. BEKRAFTAS.

Vi kan bekréfta att Bergkvist et al.’s (2010) teori gdllande att social gemenskap och
identifiering med varumaérket har signifikant positiv pdverkan pa varumérkeskarlek dven gér
att applicera pa ett event. Vi ser dven att dessa virden tycks fordndras beroende pad om
respondenten ldst om ett event eller endast svarat pa fragor. Bergkvist et al.’s modell som
tidigare presenterades i teorin kan, med samma forhallanden, appliceras pa ett event med ett

99-procentigt konfidensintervall:
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Figur 3: Hur social gemenskap och identifiering med varumaérket driver varumérkeskérlek hos eventbesokare

6.2.6 Djupdykning i vad som driver varumarkeskarlek i de olika
eventsimuleringarna

Trots att det inte dterfunnits nagra skillnader vad géller nivan av varumarkeskérlek mellan de

olika eventsimuleringarna var en av hypoteserna att varumérkeskirlek paverkas av olika

faktorer beroende pé& vad ett event innehéller. Detta testades med hjdlp av en

regressionsanalys dér det, utdver social gemenskap och identifiering med varumaérket, dven

skapades och adderades ett index for respektive eventsimulerings specifika fragor som

ytterligare oberoende variabel. Nedan redovisas en regression per eventsimulering.

Simulering Oberoende variabel B Signifikans R
Social Gemenskap 0,510%*** 0,001

Omgivning Identifiering med varumarket 0,738%** 0,000 0,534
Index Omgivning 0,012 0,942
Social Gemenskap 0,605*** 0,000

Héndelse Identifiering med varumarket 0,463** 0,011 0,505
Index handelse 0,250 0,111
Social Gemenskap 0,419*** 0,001

Gratissaker Identifiering med varumarket 0,729*** 0,000 0,485
Index gratissaker -0,138 0,439
Social Gemenskap 0,507*** 0,000

Hela eventet Identifiering med varumarket 0,608*** 0,000 0,385
Index hela eventet 0,082 0,318

Tabell 8: Vad paverkar varumérkeskérlek i de olika eventsimuleringarna?

Tabell 8 visar inte bara hur social gemenskap och identifiering med varumairket paverkar
varumdrkeskarlek, utan dven hur de eventspecifika indexen paverkar varumarkeskérlek. Dock
gav den sista dimensionen, det vill sdga de eventspecifika indexen, inga signifikanta resultat.
Det betyder att eventet i1 sig, oberoende eventsimuleringens fokus, inte paverkar

respondentens varumdrkeskirlek. Daremot finns tendenser till skillnader mellan

33




simuleringarna, diar indexet for Hindelse har en koefficient pd 0,250 som paverkar
varumdrkeskérlek med en sdkerhet pa 88 procent. Det &r ett intervall som &r nira godkédnt men
accepteras inte di uppsatsens grans dr en signifikans pd 95 %. Tydligt & dock att
varumdrkeskérlek drivs av social gemenskap och identifiering med varumirket i samtliga

simuleringar.

Eftersom inga signifikanta skillnader mellan eventsimuleringarna aterfunnits 1 resultatet kan

hypotes 5 forkastas.

Hypotes 5: Olika eventspecifika fokus har positiv direkt paverkan pa varumairkeskérlek.

FORKASTAS.

De delar som eventsimuleringarna har fokuserat pd; Héndelsen, Omgivningen,
Gratisprodukter och Hela eventet, har ingen signifikant pdverkan pd varumairkeskérlek.
Bergkvist et al.’s (2010) modell kan 1 detta fall fortfarande anses vara sann. Det &r endast nér
eventbesokaren upplever social gemenskap och identifiering med varumirket som

varumdrkeskarleken hdjs enligt de faktorer som testats hir.

For att ytterligare kunna forklara resultatet ovan, dir de olika eventspecifika indexens
paverkan pa varumérkeskarlek har testats men inte givit signifikanta resultat, blir nésta steg
att underséka om dessa index istdllet har en direkt paverkan pa social gemenskap och
identifiering med varumidrke. Detta skulle kunna forklara varfor event hgjer
varumdrkeskirleken dven om eventet i1 sig inte verkar ha en direkt koppling till
varumdrkeskérlek. Det skall nu testas om eventindexen har en indirekt péverkan pé
varumdrkeskirlek via en direkt paverkan pa social gemenskap och identifiering med

varumarket.

6.2.7 Hur paverkar de olika simuleringarna social gemenskap och

identifiering med varumarket?
I detta steg valdes social gemenskap respektive identifiering med varumérke som beroende
variabler, istillet for varumarkeskérlek som ovan. Detta for att se om simuleringarna paverkar
det som faktiskt padverkar varumérkeskirlek. Varje simulering testas var och en for sig som

oberoende variabel.
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Beroende variabel Oberoende variabel Signifikans

Index omgivning 0,004 0,982 0,000

Index handelsen 0,430 0,002 0,173
Social gemenskap

Index gratisprodukter 0,142 0,517 0,008

Index hela eventet 0,156 0,081 0,014

Index omgivning 0,232 0,122 0,045
Identifiering med Index héndelsen 0,016 0,622 0,005
varumarket Index gratisprodukter -0,219 0,150 0,041

Index hela eventet 0,064 0,366 0,004

Tabell 9: Eventspecifika index paverkan pé social gemenskap och identifiering med varumirket
Resultatet av detta visar att Index hindelsen” hade en positiv B-koefficient pa 0,430 och en

signifikans pd 0,002. Detta betyder att om Index héndelsen” hojs ett skalsteg upplevs den

sociala gemenskapen som 0,430 skalsteg hogre. Dessa samband visas i figur 4.

Omgivning

Social
Handelse s gemenskap

%Qfa{\\
RO Identifiering
Gratis- /B=.o,219 (sig. 0,150) med
produkter varumarket
& %
S S
o b(\r,
‘o\"’ %40‘
%)
S
)
Eventet

Figur 4: Hur olika eventfokus péverkar social gemenskap och identifiering med varumaérket

Mest intressant i figur 4 &r att de olika fokuseringarna tenderar att driva antingen det ena eller
andra. Det enda indexet som har en faktisk signifikant pédverkan, med accepterad
signifikansniva, dr hdandelseindexet som driver social gemenskap med en positiv B-koefficient
pa 0,430. I ovrigt kan endast observeras mer eller mindre sékerstéllda tendenser, vilka bor has
1 atanke trots att de inte dr signifikanta pa en, 1 denna studie, godkind niva. Indexet for Hela
eventet tenderar att driva social gemenskap medan index for Omgivning och Gratisprodukter

snarare driver identifiering med varumérket. Héar bor dven observeras att indexet for
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Gratisprodukter har ett negativt vérde, vilket betyder att sambandet mellan identifiering med

varumadrket och gratisprodukter dr negativt.

Som tidigare ndmnts dr det endast hindelseindexet som accepteras, men Gvriga tendenser i
sarskilt tre fall kan anses vara relativt sédkra utan att for den skull accepteras. Vi kan darfor

bekréfta hypotes sex, dven om detta inte dr sdkerstdllt for alla samband.

Hypotes 6: Event som fokuserar pa olika klassiska delar kan ha olika péverkan pa social

gemenskap och identifiering med varumirket. BEKRAFTAS.

6.2.8 Sammanfattande modell

Bilden nedan kan ses som en sammanfattning av det resultat som denna undersdkning
resulterat i. Observera att bilden &r en sammanstillning av samtliga regressioner. Med detta
menas att det totalt dr fem regressioner som anvénts for att skapa modellen och den kan sédgas

besta av tva delar.

1
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Figur 5: Hur event paverkar social gemenskap och identifiering med varumaérket som i sin tur paverkar varumarkeskarlek

36



Del 1 presenterar hur varumérkeskarlek drivs av upplevd social gemenskap (B=0,514) och
identifiering med varumérket (B=0,610) i den grupp som besokt ett event (n=215). B-
koefficienterna ar alltsd genomsnittliga vdrden pad relationen mellan social gemenskap,
identifiering med varumirket och varumaérkeskirlek hos eventbesokare. Den sociala
gemenskapen och identifieringen med varumarket forklarar drygt hilften av den upplevda

varumadrkeskirleken pa ett event.

Eftersom social gemenskap och identifiering med varumérket dr de tva faktorer som har
signifikant paverkan pa varumdirkeskérlek undersoktes d&ven om det gick att finna faktorer
med indirekt paverkan pa varumérkeskirlek — alltsa faktorer med positiv paverkan pa social
gemenskap och/eller identifiering med varumérket. Detta resulterade 1 Del 2 i modellen, och
hir testades eventspecifika index mot social gemenskap och identifiering med varumérket.
Det index som skapats for eventet Héandelsen var den enda eventfokuseringen som visade
signifikant paverkan med en positiv B-koefficient pa 0,430 men tendenser till paverkan kunde

utldsas fran samtliga eventfokuseringar.

Sammanfattningsvis kan sdgas att social gemenskap och identifiering med varumirket har en
direkt positiv paverkan pa varumirkeskérlek. Det finns inga signifikanta direkta samband
mellan eventspecifika index och varuméirkeskédrlek. Indexet for hdndelsen har daremot en
positiv indirekt paverkan pd varumérkeskirlek, da den har en signifikant paverkan pa social
gemenskap. Tendenserna visar vidare pa att olika utformningar av ett event, med fokus pa
olika delar, kan bidra olika mycket till att forstdrka social gemenskap och identifiering med
varumdrket. Detta dr intressant for varumirken som arbetar med att hoja konsumenternas

upplevda sociala gemenskap och identifiering med varumairket.
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7 SLUTSATS

Syftet med denna rapport var att svara pa frigestidllningen: “Kan event som
marknadsforingsmetod hoja eventbesdkarnas kérlek till det varumérke som héller eventet?”

Fragestéllningen hade i sin tur tva underfragor: ”Kan event som marknadsforingsmetod hoja
eventbesokarnas upplevda sociala gemenskap med varumérket och andra anvéindare av
varumdrket?” och ”Kan event som marknadsforingsmetod hdja eventbesdkarnas upplevda

identifiering med varumarket?” Dessa fragor kan efter resultat och analys besvaras.

Event som marknadsforingsmetod kan hoja eventbesdkarnas kérlek till varumérket som
anordnar eventet. Ett event kan &dven hdja den upplevda sociala gemenskapen samt
identifiering med varumirket. Det framkom dven att kdnslan av social gemenskap och
identifiering med varumarket hade en positiv paverkan pa varumérkeskarlek med ett relativt
hogt forklaringsvérde. Detta i1 linje med tidigare forskning som behandlat varumérkeskarlek,
men som da inte haft koppling till eventmarknadsfoéring. Det betyder att om varumérket pa sitt
event kan skapa en kdnsla av oOkad social gemenskap och starkare identifiering med
varumarket hos besokarna, resulterar det i att de kdnner 6kad kérlek till varumérket. Detta ar
fordelaktigt for varumirket da varumdrkeskidrlek leder till en positiv paverkan pa
varumadrkeslojalitet, att konsumenterna mer aktivt engagerar sig och talar mer om varumaérket.
Det leder dven till att konsumenterna far 6kad villighet att betala ett premiumpris och 6kad
forstaelse for varumdrkesmisslyckanden. Da det idag ar svart att sticka ut 1 reklamkluttret har
event som marknadsféringsmetod vixt under det senaste decenniet. Att darfor kunna redovisa
att ett event kan 6ka varumirkeskérleken for varumérket som héller 1 eventet &r intressant for

branschen.

Uppsatsen testade inte bara event mot icke-event utan undersokte dven vad som hiander med
upplevd social gemenskap, identifiering med varumirket och varuméirkeskérlek nar samma
event, 1 olika versioner, fokuseras pa de olika delarna Héandelsen, Omgivningen,
Gratisprodukter och sammanslagningen av dessa tre fokuseringar som bendmnts Hela eventet.
Detta genom att skriva fyra olika simuleringar om eventet med forhoppning att utldsa om
medelvardesskillnaderna pa upplevd social gemenskap, identifiering med varumirket och

varumdrkeskérlek var signifikanta mellan simuleringarna. Nér vi tittade pd dessa delars
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direkta paverkan pd varumirkeskérlek pavisades inga signifikanta resultat. Daremot, nir vi
istillet undersokte de olika delarnas direkta paverkan pd dels social gemenskap och dels
identifiering med varumédrket sdg vi mer intressanta resultat. Héndelsen driver social
gemenskap med en B-koefficient pad 0,430 och detta kan accepteras déd signifikansnivan &r
godkidnd. Detta betyder att Héindelsen har en indirekt paverkan pa varumairkeskérlek.
Resterande tester visade inte pa ndgot mer som uppnadde den godkénda signifikansnivan men
intressanta tendenser som dr virda att belysa hittades. Olika fokuseringar tenderade att
paverka en av de beroende variablerna betydligt mer dn den andra. Vi sdg tendenser till att
Hela eventet driver social gemenskap (B=0,156), Omgivningen driver identifiering med
varumdrket (B=0,232) och Gratisprodukter driver identifiering med varumirket (B=-0,219),
dock bor dir observeras att B-koefficienten dr negativ. Det dr alltsa endast hidndelseindexet
som accepteras, men Ovriga tendenser kan anses vara relativt sédkra utan att for den skull

accepteras.

Slutsatsen av detta &dr att vi har sett tydliga indikationer pa att event som
marknadsforingsmetod indirekt hojer varumarkeskéarleken till varumérket som héller 1 eventet.
Detta genom att eventet 6kar kidnslan av social gemenskap och identifiering med varumérket

som 1 sin tur paverkar varumérkeskarlek.

39



8 DISKUSSION

Denna studie syftade i huvudsak till att forstd om och hur upplevd varumérkeskarlek paverkas
av eventmarknadsforing. Vid skapandet av eventsimuleringarna utgick vi fran pilotstudiernas
resultat, vilket resulterade 1 ett Apple-event i fyra olika tappningar som testades mot en
kontrollgrupp. Pilotstudierna visade att ett event kan delas upp 1 olika delar och det hade varit
rimligt att dessa olika delar gett olika utslag pa bade varumérkeskarlek, social gemenskap och

identifiering med varumaérke.

I resultatet visades tydliga skillnader i varumirkeskérlek nér kontrollgruppen stélldes emot det
totala antalet eventbesokare, vilket i stort gav svar pd undersokningens fragestéllning: Ja,
event som marknadsforingsmetod kan hoja eventbesdkarnas kérlek till det varumirke som
haller eventet. Det tydliga resultatet kan forklaras av det faktum att kontrollgruppen inte
utsattes for ndgon form av stimuli innan de svarade pa frdgor kring Apple. Hade ett stimuli

anvénts dven hos kontrollgruppen hade skillnaderna méjligtvis inte blivit lika stora.

Vi kunde dven bevisa att den modell som tidigare skapats av Bergkvist et al. (2010) gér att
applicera 1 eventsammanhang, da det varit tydligt att varumérkeskarlek dven 1 detta fall drivs

av social gemenskap och identifiering med varumarket.

Vad giller de olika simuleringarna hade vi som maélsittning att forstd hur eventet hojer
eventbesokarens varumérkeskirlek, om eventbesoket har en direkt paverkan pa
varumdrkeskérlek eller om kopplingen ar indirekt. Eventfokuseringarna har ingen direkt
signifikant paverkan pa varumérkeskarlek. Detta skulle kunna forklaras av att simuleringarna
kan ha upplevts relativt lika, och att de smé skillnaderna for att skifta fokus inte rackte till for
att resultera 1 signifikanta skillnader. Da det fanns tendenser till skillnader mellan
medelviarden pa upplevd varumérkeskirlek vad giller Hela eventet och Gratisprodukter &r
chansens stor att signifikanta skillnader kunnat upptickas med tydligare skilda

eventsimuleringar.
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Eftersom vi inte hittade nagra direkta bevis pa att eventuppdelningarna i sig paverkade
varumdrkeskarlek testades istidllet om eventuppdelningarna paverkade social gemenskap och
identifiering med varumarket, som har bevisats driva varuméarkeskarlek.

Héndelsesimuleringen okade signifikant den upplevda sociala gemenskapen. Vi didrmed
funnit en indirekt paverkan pa varumadrkeskirlek som har med eventet att gora, 1 detta fall
Héndelsen. Resultatet sdger med andra ord att det dr ndgot som hinder kring just produkten,
information, kunskap och sjilva centrala hindelsepunkten pa ett event som har storst chans att
paverka varumérkeskarlek. Vi sag dven tendenser till att Hela eventet positivt paverkar social
gemenskap, dock med ett 90-procentigt konfidensintervall och eftersom vi satt en grians pa 95
% s& godkdnns den inte 1 denna uppsats. Omgivningen visar tendenser pad att driva
identifiering med varumérket, och Gratisprodukter tenderar att ha en negativ paverkan pa

identifiering med varumarket.

Slutligen kan sdgas att eventmarknadsforing hojer eventbesdkarnas upplevda
varumirkeskirlek, social gemenskap och identifiering med varumirket. Okningen kan
forklaras av bade direkta och indirekta samband med varumérkeskarlek, dar social gemenskap
och identifiering med varumédrket okar via event och har en direkt positiv paverkan pa
varumirkeskirlek. Aven det eventspecifika indexet Hindelsen har ett positivt indirekt
samband via paverkan pé social gemenskap. Resultatet pavisar dven tendenser som vi i denna
undersdkning inte kunnat bekréifta, men som vi hoppas ska ge incitament till fortsatt forskning

1 dmnet.
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9 BEGRANSNINGAR OCH KRITIK

Haér presenteras undersokningens begransningar och kritik mot undersokningen.

9.1 BEGRANSNINGAR

Vi ville testa vad som pa ett event dr den bidragande faktorn till att skapa varumarkeskérlek.
Efter Pilotstudie 1 fick vi fram manga delar ett event kan ségas besta av. I en perfekt vérld
hade alla dessa delar testats for att kunna ta fram en ranking pa i vilken grad alla dessa
paverkar. Dock fanns inte mojlighet att testa alla dessa dd vi hade behdvt otroligt manga
simuleringar och respondenter. Darfor valde vi att sld samman delarna till tre huvudsakliga
delar. And4 var det svart att f4 nog manga respondenter. Enkiten var ldng och da det krivdes
att respondenten var fokuserad nidr denne svarade koncentrerades enkitinsamlingen till att
genomforas endast 1 klassrumsmiljo. Det var svért att hitta skolor som hade mojlighet att bidra
med sin tid och det var inte manga forsok till kontakt med skolorna som gav utdelning.
Tillslut nadde vi 1 alla fall malet att samla in 6ver 200 svar pa enkétsimuleringarna. Det hade
dock varit fordelaktigt att haft mojlighet att samla in dubbelt sd ménga enkdtsvar dé vi hade
flera fragor som vi trodde skulle padverka respondenternas svar, sdsom tidigare erfarenhet av
varumadrket. Dock var grupperna pa drygt 55 respondenter per enkdtsimulering for sma for att
kunna delas upp vidare och ytterligare fordjupa analysen. Klassrumsinsamlingarna gav ocksé
endast studerande som svarsgrupp och en lag medeldlder pa 20 ar. Darfor dr undersokningen
inte helt generaliserbar. Simulering i klassrumsmilj6 leder dven till en begransning i och med
att vi tvingar alla respondenter att besoka detta event, ett event de kanske inte hade velat gé pa
sjdlva. Vi anser dock att detta dr ndgot som kan ske dven 1 verkligheten da kompisar drar med
andra, inte lika intresserade, vénner pa event. Darfor dr det intressant att ha med dem. Dock
reserverar vi oss for att dessa respondenter kan gora vissa av vdrdena mer osignifikanta da

dessa kan vara mer svarpaverkade édn de som vill ga pé eventet.

9.2 KRITIK

Respondenterna som fungerade som kontrollgrupp fick inget stimuli utan endast en enkét dér
de skulle svara pa fragor om Apple. Detta kan ses som ett “enkelt” test, det skulle gett en
ytterligare dimension om vi ldt de respondenterna exempelvis ldsa en artikel om Apple eller
se en reklam for produkten, men dock ansag vi att vi inte hade mojlighet att géra denna

kontroll sa omfattande. Da hade vi behovt manga extra respondenter och hittat information
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om vad slags stimuli vi skulle anvidnda. Att respondenterna i kontrollgruppen inte fick nigot
stimuli alls kan till exempel forklara de stora skillnaderna i medelvirdesjimforelserna
gillande fragorna om varuméarkeskédrlek. Vi dr dirmed medvetna om att det skulle kunna ha
blivit mindre medelvirdesskillnader om de hade fatt ndgon form av stimuli innan de svarade

pa Apple-fragorna.

Vi valde att inte anvdnda oss av live-event utan endast skriftliga simuleringar. Att simulera
nagot istédllet for att verkligen genomfora det kan verka underligt da det skulle vara mer
verklighetstroget och resultatet kanske skulle kdnnas mer dkta om undersokningen utforts pé
live-event. Dock hade vi inte kunnat genomftra samma event fyra ganger med fokusering pa
olika saker varje gang. Sedan upplevs ett event pad helt olika sétt beroende pa i1 vilket omrade
av eventet man ror sig, vem man ar didr med, hur mycket man interagerar med
foretagsrepresentanter och andra géster, hur bra man star nér sjélva hiandelsen drar igang och
liknande. Vi ville att alla skulle uppleva eventet pa samma sitt och déarfor behdvde vi anvianda

en skriftlig simulering.

Sammanfattningsvis kan sidgas att var undersokning har varit bred med manga fragor. Trots
ett antal omformuleringar och forsok att skapa ett mer riktat fokus behandlar den ett stort
omrade. Mojligen hade ett tydligare resultat kunnat uppnds vid utformning av en mer
fokuserad undersokning. I var undersdkning framkom att det var relevant och mgjligt att se
Héndelsen, Omgivning och Gratissaker som tre olika komponenter i ett event, men det &r
viktigt att vara medveten om att detta endast &r en av alla mojliga uppdelningar som skulle
kunna goras — vilket innebér att det kan vara mer eller mindre rétt. Hade en annorlunda
uppdelning skapats, eller ingen alls, hade vi kanske funnit storre forklaringsvérden till

varumdrkeskarlek pa ett event.
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10 IMPLIKATIONER FOR VARUMARKEN OCH REKOMMENDATIONER

TILL FORTSATTA STUDIER

I denna rubrik forklaras vad varumirken som anordnar event kan dra lardom av fran denna

rapport och vi ger dven rekommendationer till fortsatta studier.

10.1 IMPLIKATIONER FOR VARUMARKEN SOM ANORDNAR EVENT

I och med denna studie kan ett antal rad presenteras till de varumirken som vill anvidnda sig
av eventmarknadsforing. Resultatet konstaterar att eventmarknadsforing &r en fungerande
metod att anvinda sig av for att hoja varumérkeskirlek. Detta genom att den upplevda
kdrleken paverkas positivt om gésterna upplever ndgon form av social gemenskap och

identifiering med varumarket.

Genom att utgd fran vad eventet och dess olika simuleringar innehaller, tillsammans med de
resultat som undersokningen visat, leder detta till framforallt tvd saker att rikta

uppmarksamhet mot nir varumérken vill anordna ett eget event:

* Hitta delar som fir eventets géster att uppleva social gemenskap:
Lat gisterna integrera med varandra och kinna att de &r en del av en grupp som de
kdnner sig bekvidma i. Ha aktiviteter som pa olika sitt later gésterna interagera med
exempelvis produkter, detta genom att testa eller fa information om den. Det dr ocksa
viktigt att gédsten ska kinna sig som en del i eventet, att denne ar en viktig del av att
hela kalaset blir lyckat.

* Hitta delar som leder till identifiering med varumaérket:
Att lata gésterna identifiera sig med varumirket handlar om att den bild varumarket
ger eventbesokarna ska stimma vél 6verens med individens bild av sig sjdlv. Man kan
forklara det som att varumaérket och respondenten far en starkare Gverlappning av
deras personligheter. Ha koll pé dina kunders personligheter och 1at varumarket
symbolisera dessa men glom inte att &ven kompisar och andra ménniskor 1

omgivningen har en positiv paverkan pa upplevd identifiering med varumaérket.
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Studien har inte kunnat bevisa att ett eller annat fokus &r viktigare 4n de andra, men det finns
trots allt fingervisningar som kan och bor has i atanke ndr det handlar om event. Vi har
exempelvis sett tendenser till att Gratissaker tycks ha minst paverkan pa varumirkeskérlek,
vilket innebér att baserat pa det vi undersokt s& gér det inte att kdpa eller muta sig till en
eventbesokares kdrlek. Vi har ocksd funnit indikationer pa att Handelsen, det vill sdga den
centrala delen eller anledningen till att eventet halls, spelar stor roll for eventbesdkaren i

sammanhanget.

10.2 FORSLAG TILL FORTSATTA STUDIER

Det finns mycket kvar att studera vad giller eventmarknadsforing. Vi hade 6nskat att tiden
rackt till for att genomfora ett liknande test och underséka om en eventupplevelse inte bara
kan paverka varumirkeskérlek pd kort utan dven pa lang sikt. Det hade dven varit intressant
att genomfora en liknande unders6kning pa ett riktigt event istéllet for ett simulerat. Med stor
sannolikhet péaverkas olika ménniskor pa olika sitt beroende pd personlighet, kon, erfarenhet
och élder, detta skulle kunna undersdkas i en storre undersdkning. Var undersékning ger
ocksa goda anledningar till att ldra sig mer om social gemenskap och identifiering med
varumdrket pa event. Dessa har stark positiv paverkan pa varumarkeskérlek och ér vél virda

att forsta pa djupet da de &r s pass viktiga komponenter.

Det skulle ocksa vara intressant att dyka djupare i vikten av ett events olika delar for att uppna

varumarkeskarlek.

Vidare har denna undersokning fokuserat pa en hedonisk produktkategori och ett varumairke
som redan har varumérkeskdrlek hos konsumenter. Kan det genom ett event skapas
varumdirkeskérlek till ett varumérke som inte har varumirkeskirlek innan och som éar en

nyttoprodukt?
Vi har ocksa sett tendenser till att det gar att inte bara hoja utan dven skapa varumaérkeskarlek,

men dd vi hade for smé urval kunde vi inte bekréfta att skillnaderna var signifikanta. Detta

skulle kunna undersokas vidare med storre antal respondenter.
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BILAGOR

BILAGA 1 - RESULTAT FRAN VARUMARKESUNDERSOKNING

ENKAT
Varumirke X symboliserar de testade varuméarkena Apple, Samsung och Nokia da samma

fragor stilldes for alla tre varumaérken.

1. Kdnner du till varumérke X?

Ja
Nej

2. Skulle du sakna varumdrke X om det inte ldngre fanns tillgangligt?

Nej inte Ja
alls 2 3 4 5 6 verkligen

3. Kdnner du djupa kanslor (likt kdrlek) for varumdérke X?

Nej inte Ja
alls 2 3 4 5 6 verkligen

4. Hur val stammer féljande pastaenden in pa varumdrke X?

Haller inte Haller helt
med 2 3 4 5 6 med
Varumarke X ar ett spannande varumarke
Varumarke X ar ett kompetent varumarke
Varumarke X ar ett sofistikerat varumarke
Varumarke X dr ett arligt varumarke
Varumarke X ar ett robust/taligt varumarke

5. Forestall dig att varumérke X har ett event - vad skulle hdanda/finnas med pa det eventet?
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RESULTAT FRAN ENKATUNDERSOKNING

Skulle du sakna varumiirket X om det inte lingre fanns tillgingligt?

Nej inte 2 3 4 5 6 Ja Mean
alls verkligen
Nokia 23 5 7 3 3 3 1 2,36
Apple 4 2 4 3 4 5 23 5,40
Samsung 9 7 2 7 11 5 4 3,78

Nej inte 2 3 4 5 6 Ja Mean
alls verkligen
Nokia 27 9 5 2 2 0 0 1,73
Apple 10 3 4 9 9 4 6 3,89
Samsung 16 8 6 8 4 2 1 2,69

Varumaérkenas upplevda personlighet (Aaker) baserat pa medelvirden

Spédnnande Kompetent Sofistikerat Arligt Robust/tiligt
Nokia 2,51 4,18 3,58 4,36 4,76
Apple 5,67 5,51 5,18 4,07 4,07
Samsung 4,41 5,16 4,6 4,42 2,29

Om varumirket skapade ett event, vad skulle det da innehalla?

Nokia Apple Samsung
”Mobiler” ”Apple” ”Samsung”
”Du far sldnga runt Nokia 3210 ”Testa alla Apple-prylar “Testa deras prylar”

Snowboardevenemang”
”Det skulle vara ménga é&ldre
personer pa detta event”
“Presentation av ny produkt,
mingel”

”Bastu, bjorkris & vodka”

”I alperna med stora event pa hur
bra mobilkamera de har — lita folk
ta bilder som de far ta med sig

LR}

hem

tillsammans sa man se hur de kan

arbeta tillsammans (ipad plus
iphone plus)”

”Musik”

”Néagot innovativt”

”Apple produkter”

”Slapp av nagon ny produkt,
mingel, mycket mer happenings
och kidnnas mer exklusivt d4n nokias

event”

”Musik och underhallning”

”Néagot flashigt, typ hundratals tv-
apparater”

”Presentation av ny produkt, mer
spannande &n Nolia, arbetar sig for
att bli lika spannande som Apple”
”PSY skulle framtrida”
”Telefoner”

”Jobba med sin position pa tv-

marknaden och arbeta med stora
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”Spel/tavlingar om mobiler”
”Finska deltagare”

”Bilar”

”Spexigt event med mycket ny
teknologi”

”Racingtivling eller liknande”

”En person med finskt ursprung
som beréttar roliga historier”
”Nagot med anspelande pa
connecting people”

”Néagot for affarspersoner?

”Nagon halvtorr gubbe som
foreldser”

”Produktpresentationer”

” Antingen

ndgot kopplat till

mobiltelefoni eller dick! Kanske
filma/ta kort med mobil (beroende
pa vad man vill marknadsfora)”
”Visa hur hard deras 3310 ar”
”Main i kostym”

”Telefoner & stovlar, bra telefoner
som klarar av vad den lovar.
Stovlarna ar skona med!”

“Inte speciellt mycket, montrar
med lite tilltugg & information
typ...trakigt nog”

”Godis?”

”man far g& pa ett event dir man
provar pa deras nya telefoner och
tekniska nyheter. Bjuds p& mat,
och sponsrade produkter.”

”Finska manniskor”

”Nylansering av ny mobil?”
”Lansera ny produkt”

”Senaste modellerna pa marknaden
for folk att testa samt en tavling av
nagot slag”

”Bastubad”

”Lansering av produkt som andra

vm redan har”

”Bill Gates pratar om framtiden i
inspelat hologram”

”Alla mojlig teknik  men
framforallt deras egna produkter,
datorer, ipad, iphones mm.”
”Telefoner, datorer mm.”

”Folk far hitta p4 Appar och tdvla
om de roligaste apparna och dven
promotea iTunes och iCloud déar

man kan samla all den datan/ladda

ner saker”

”Hiftig reklam”

”Musik & mycket ny teknologi”
”Simpelt och minimalistiskt
lackert”

”En massa produkter att prova pa,
inte s mycket mer”

”Tillverkning av egen dppelmust”
”Vita grejer”

”Ett event som studenter gillar”

“Alltfor  mycket hela

hype i
lokalen”

”En inspirationstalare”
”Vildigt héftig pressentation av
ndgot som funnits pd marknaden i

2 ar”

”Nagot som kinns nytt och
innovativt! Viktigt att det inte
kanns gjort. Kanske en

instagramtivling eller wine tdvling
etc (eller nya spannande appar)”
”Massa ipads”

”Sparat med massa farger, band
som upptrader”

”Stilrent, bra grejer, men ir inget
fan av apple”

”Nagot hypat och ovéntat..
fomodligen s& hypat att jag inte ens
kan komma pé vad det skulle

kunna vara, haha!”

sportevenemang dir folk tittar pa
samsung-tv”’

”Mobiltelfoner”

Tv”

”Ett evet dir deras bredd kommer
fram. Alltifrdn tv-apparater till
mobiltelefoner”

”Mycket som hinder, japanskt
influerat med avancerad teknologi”
”En massa blandning av olika
teknikprylar man kunde prova och
dven vinna i nagon tavling”

”Det delades ut rabattcheckar som
kan nyttjas vid kop av en samsung-
lur”

”Sport av nagot slag, bilar”
”Festival kanske”

”Massor med touchscreens”

”Ny teknik”

”Ny och spannande teknik”

”Nagot kopplat till mobiltelefoni
eller platt-tv?”

”Samma olika elektroniksaker som
ar sammankopplade”

”Snittar och champagne”

”Bra grejer med snygg design”

”Nagot i stil med Nokias, men

kanske med ljusare finare lokaler

och storre visuellt intryck av
informationsdelandet”

”Godis”

”Massa high-teck nyheter som
presenteras for en stor grupp
ménniskor”

”Fyverkerier”

”Nylansering av ny/nya produkter”
”The future”

”Deras senaste produkter som

besokare kan kika ndrmare pa”

”Mobiler och tv”’
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”Godis!”

”Sponsra en heldag med massor av
roliga aktiviteter (tdnk en carnival
mat, upptridanden av kéndisar och
roliga aktiviteter). Sen blir man
sponsrad med massa roliga
innovativa produkter och far ldra
sig om Apples nyheter”

”Kéndisar”

”Lansering av ny produkter/er”
”Massa skitsnack”

”En stor variation av deras olika
produkter dir man far reda pa mer
om dem”

”Mobiler och datorer”
”Produktlanseringar”

”Iphone 5s”

”En lansering av en helt ny och

innovativ produkt”

”Presentation av “game-changing”
teknik (innovationer)”

»g4”

”Néagot spons till event, lite coolt

och ungdomligt”
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BILAGA 2 - EVENTSIMULERINGAR

SIMULERING 1 - OMGIVNING

For nagra dagar sedan skickade en av dina bésta vdnner en eventinbjudan till dig pa Facebook.
Inbjudan var till ett stort Apple-event i Stockholm nistkommande 16rdag. Du hade inga planer sedan
innan for dagen och din kompis lat exalterad s du tackade ja och bjod in négra fler vanner till eventet
och peppade dem att ocksd komma. Du ringde upp kompisen som bjod in dig, och boérjade snacka
planer infor l6rdagen. Det kidndes som att det skulle bli en bra l6rdag tillsammans med dina kompisar
och andra skdna ménniskor.

Lordagen anldnder och efter en vélfortjint sovmorgon kliver du upp, ater frukost och tar pa dig klader
som kénns riktigt passande till dagen. Sedan méter du upp dina vénner for en lunch pé stan innan ni
gar vidare till eventet.

Redan innan ni kommer fram till omradet hor ni skon musik pumpa fran hogtalarna. Ni kliver in pa
eventomradet och mots av en grupp ménniskor som har ungefar samma stil som er.

Apple har nagra tilt med foretagsrepresentanter och produkter att titta pa. Ni hittar ett tdlt ddr du och
ditt gdng kan tdvla mot varandra i ett musikquiz. Efter det gar ni fram och testar en bildredigeringsapp
och byter nagra ord med en pratglad och trevlig foretagsrepresentant. Pa scenen kliver Avicii upp och
hélsar alla vdalkomna till lanseringen av iTunes S. Det dr en forbéttrad version av iTunes dar det blir
annu lattare att fixa grymma spellistor. Darefter startar en video dir iTunes S demonstreras pa scenen
bakom Avicii och Avicii borjar spela musik. Dagen fortloper i samma anda — du hdnger med dina

kompisar, det kryllar av skona manniskor och finns massa olika saker att gora.

SIMULERING 2 - SJALVA HANDELSEN

For nagra dagar sedan skickade en av dina bésta vdnner en eventinbjudan till dig pa Facebook.
Inbjudan var till ett stort Apple-event i Stockholm ndstkommande 16rdag dar nya musiktjansten iTunes
S ska presenteras. Du hade inga planer sedan innan for dagen sa du tackade ja och bjod in néagra fler
vanner till eventet. Du ringde upp kompisen som bjod in dig och borjade snacka planer infor 16rdagen.
Ni ar spanda pa den nya iTunes S och det ska bli kul att fa veta mer om det.

Lordagen anldnder och efter en vilfortjant sovmorgon kliver du upp, dter frukost och klar pa dig.
Sedan méter du upp dina vinner for en lunch pa stan innan ni géar vidare till eventet.

Redan innan ni kommer fram till eventet sd hor ni skon musik pumpa fran hogtalarna. Ni kliver in pa
omradet och tittar bort emot den uppbyggda scenen. Huvudnumret har inte borjat dn sd ni gar runt pa
omradet och provar en bildredigeringsapp. Strax dérefter borjar speakern tala i hogtalarna, nu sitter
det stora eventet igdng. Ni gar direkt till scenen och riktar blickarna uppat mot den stora upplysta

scenen med gigantiska hogtalare. Plotsligt kliver Avicii upp pé scen och hélsar alla vdlkomna till
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lanseringen av iTunes S. Det dr en forbittrad version av iTunes dér det blir dnnu léttare att fixa
grymma spellistor. Det borjar rulla en film bakom Avicii ddr iTunes S och dess funktioner visas i
klassisk Apple-stil, samtidigt som Avicii tar pa sig horlurarna, kopplar in sin iPhone och bdrjar spela

musik. Allas 6gon dr vinda upp mot scenen och flera runtomkring dig borjar dansa.

SIMULERING 3 - GRATISPRODUKTER

For nagra dagar sedan skickade en av dina bésta vdnner en eventinbjudan till dig pa Facebook.
Inbjudan var till ett stort Apple-event i Stockholm nistkommande 16rdag. Du hade inga planer sedan
innan for dagen sa du tackade ja och bjod in négra fler vanner till eventet. Du ringde upp kompisen
som bjdd in dig och bdrjade snacka planer infor 16rdagen. Ni diskuterade om de kommer ge bort eller
lotta ut nagra produkter eller tillbehor.

Lordagen anldnder och efter en vilfortjant sovmorgon kliver du upp, dter frukost och klar pa dig.
Sedan méter du upp dina vinner for en lunch pa stan innan ni géar vidare till eventet.

Direkt nér ni klivit in far ni en varsin flaska med Apple-loggan pa. Den innehdll 1dskande dppeldricka.
Du minglar runt och ser en grupp ménniskor stad borta i hogra hornet. Du gar dit for att se vad som
hiander och ser att det bjuds pa dppelpaj, sa du tar glatt for dig. Du ser dig omkring igen och hor att det
ar dags for prylregn! Du gér dit och forsoker stédlla dig sa taktiskt som mojligt. Prylregnet borjar och
allt mojligt slangs ut fran Apple. Du ar bland de forsta som fangar ndgot, du fangar ett svart
mobilfodral i ldder. P& scenen kliver Avicii upp och hélsar alla vdlkomna till lanseringen av iTunes S.
Det ar en forbdttrad version av iTunes dér det blir dnnu léttare att fixa grymma spellistor. Darefter
startar en video dir iTunes S demonstreras pa scenen bakom Avicii och Avicii borjar spela musik. Nar

du dr pa vig ut fran eventet far du ett par horlurar.

SIMULERING 4 - HELA EVENTET

For nagra dagar sedan skickade en av dina bésta vdnner en eventinbjudan till dig pa Facebook.
Inbjudan var till ett stort Apple-event i Stockholm nistkommande l16rdag dir den nya musiktjansten
iTunes S ska presenteras. Du hade inga planer sedan innan for dagen och din kompis lat exalterad sa
du tackade ja och bjod in nagra fler vanner till eventet och peppade dem att ocksa komma. Du ringde
upp kompisen som bjod in dig och bdrjade snacka planer infor 16rdagen. Ni dr spanda pa iTunes S-
presentationen och diskuterade om Apple kommer ge bort eller lotta ut nagra prylar.

Lordagen anldnder och efter en valfortjaint sovmorgon kliver du upp, éter frukost och tar pa dig klader
som kénns riktigt passande till dagen. Sedan méter du upp dina vénner for en lunch pé stan innan ni
gar vidare till eventet.

Redan innan ni kommer fram till eventet s hor ni skon musik pumpa fran hogtalarna. Direkt nir ni
klivit in far ni en varsin flaska med apple-loggan pa. Den inneholl lidskande &ppeldricka. Pa

eventomradet mots ni av en grupp manniskor som har ungefar samma stil som er.
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Apple har flera tilt med foretagsrepresentanter och produkter att kika pa. Ni hittar ett télt dar du och
ditt géng kan tdvla mot varandra i ett musikquiz. Efter det provar ni en bildredigeringsapp och byter
nagra ord med en pratglad och trevlig foretagsrepresentant. Du minglar runt och ser en grupp
manniskor std borta i hogra hérnet. Du gar dit for att se vad som hinder och ser att det bjuds pa
dppelpaj, sé du tar glatt for dig. Sedan siger speakern i hogtalarna att det dr dags for prylregn! Du
forsoker stélla dig sé taktiskt som mojligt. Prylregnet borjar och allt mojligt slangs ut fran Apple. Du
ar bland de forsta som fangar nagot, du fangar ett svart mobilfodral i 1dder. Nu hinder det nagot annat
pa scenen, en kille hélsar alla vilkomna till lanseringen av iTunes S. Det &r en forbattrad version av
iTunes dir det blir dnnu léttare att fixa grymma spellistor. Du vinder dig om och kollar upp mot
scenen och ser att det dr Avicii som star dar. Det borjar rulla en film bakom honom déir iTunes S och
dess funktioner visas i klassisk Apple-stil, samtidigt som Avicii tar pa sig horlurarna, kopplar in sin
iPhone och borjar spela musik. Allas 6gon ar vianda upp mot scenen och flera runtomkring dig borjar
dansa. Dagen fortloper i samma anda — du hianger med dina kompisar, det kryllar av skona ménniskor

och finns massa olika saker att gora. Nar du dr pa vag ut fran eventet far du ett par horlurar.
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BILAGA 3 - ENKAT

Hej! Hir kommer ett antal fragor. Forsok att svara s édrligt som mojligt och svara pé alla fragor, Tack

for att du hjilper oss! /Linnea & Jenny

Birja med att svara pa fragor om varumdrket Apple.
Ringa in den siffran pa skalan som passar bést in pa dig. Ringa bara in en siffra per fraga.

1. Ager du eller har du iigt nagon Apple-produkt?
QA Nej QlJa,en QAJa, flera

2. Hur iir din uppfattning om Apple?

Dilig 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Bra

3. Om du skulle kipa en ny produkt som bland annat Apple erbjuder, hur troligt skulle det
vara att du kopte produkten fran Apple framfor andra varumiirken?

Inte alls troligt 12 3 4 5 6 7 8 9 10 Vildigttroligt

4. Vad tycker du om Apple jimfort med andra varumiirken i samma bransch?

Apple ir siimst i kategorin 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Appleiir biist i kategorin
S. Kiinner du att du tillhér en gemenskap med andra anviindare av Apple?

Nej inte alls 123 45 6 7 8 9 10 Ja absolut

6. Identifierar du dig med personer som anviinder Apple-produkter?
Nej inte alls 123 45 6 7 8 9 10 Ja absolut

7. I vilken utstriickning anviinds Apple-produkter av personer som dig sjiilv?
I liten utstriickning I 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Istorutstriickning

8. Forestiill dig att en av cirklarna till viinster pi varje rad representerar din egna
personliga identitet och den andra cirkeln till higer representerar Apples identitet, Var
viinlig ringa in den bokstay som biist beskriver nivin av dverlappning mellan din och
varumiirket Apples identiteter, Tips! Tink pa Apple som en person — iir ni
H=tvillingsjilar, A=totala motsatser eller nagot mitt emellan, Ringa in den bokstay som
stimmer biist dverens.

Jag Apple
A Langt ifrén
B Nara varandra men atskilda
5 : Valdigt liten éverlappning
D E ) Liten dverlappning
E : Mattlig dverlappning
F B Stor dverlappning
G b } Valdigt stor dverlappning
H Fullstandig éverlappning
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1. Skulle du sakna varumiirket Apple om det inte Lingre fanns?
Nej inte alls 1 23 45 6 7 89 10 Ja absolut
2. Kiinner du djupa Kiinslor, likt Kiirlek, for Apple?

Nej inte alls 1 23 456 7 89 10 Ja absolut
3. Generellt sett, hur mycket ilskar du Apple?

Inte alls 1 23 45 6 7 8 9 10 Viildigt mycket
4. Beskriv i vilken utstriickning du dlskar Apple

Inte alls 1 23 45 678 910 Viildigt mycket

Fortsiitt med att svara pa ett antal fragor om eventet som du nyss list.
Hdr kommer ett antal pastdenden, ringa in den siffran pd skalan som passar bést in pd dig. Ringa

bara in en siffra per frdaga.

Néjdhet

5. Jag iir totalt sett ndjd med eventet

Hiller inte med alls 1 23 456 7 89 10 Haller helt med

6. Eventet motsvarar mina forviintningar

Haller inte med alls 1 23 45 6 7 8 9 10 Haller helt med

7. Forestiill dig ett event som iir perfekt ur alla aspekter. Hur niira detta ideal anser du
detta event vara?

Inte alls niira 1 23 45 6 7 89 10 Viildigt niira

Rekommendation
8. Jag skulle beriitta for andra om det hiir eventet
Haller inte med alls 1 23 45 6 7 8 9 10 Haller helt med

Eventet
9. Det var Litt att leva sig in i rollen som besokare pa eventet
Haller inte med alls 1 23 45 6 7 8 9 10 Haller helt med

10. Eventet var realistiskt

Haller inte med alls 1 23 456 7 8 9 10 Haller helt med
1. Jag uppskattade att ga dit med mina kompisar

Hiller inte med alls 1 23 45 6 7 89 10 Haller helt med
12 Jag uppskattade omgivningen med skina minniskor

Haller inte med alls 1 23 456 7 89 10 Haller helt med
13. Jag uppskattade aktiviteterna, musikquizet och att prova bildredigeringsappen
Hiller inte med alls 1 23 456 7 89 10 Haller helt med
14, Jag uppskattade att Avicii var diir och spelade

Haller inte med alls 1 23 45 6 7 8 9 10 Haller helt med
15, Jag uppskattade att den nya produkten visades pa en film pi scenen
Haller inte med alls 1 23 45 6 7 8 9 10 Haller helt med
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Haller helt med

Haller helt med

Haller helt med

Haller helt med

1. Jag uppskattade att vara en del av produktlanseringen
Hiller inte med alls 1 23 456 7 89 10

2. Jag uppskattade att finga ett mobilfodral pa utkastet
Haller inte med alls 1 23 45 6 7 89 10

3. Jag uppskattade att bli bjuden pa dippeldricka och dippelpaj
Haller inte med alls 1 23 456 7 89 10

4. Jag uppskattade att fa hérlurar pa viigen ut

Hiller inte med alls 1 23 456 7 8910

5. Hur ofta besiker du event? (Kryssa i ett alternativ)

(A Flera ginger i halviret

(3 Ungefiir en ging i halviret
(3 Ungefiir en gdng per ar
(W]

Mer siillan
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BILAGA 4 - MEDELVARDESJAMFORELSER

Varumirkeskarlek Social gemenskap Identifiering med varumaérket
Omgivning 6,14 6,40 4,33
Hindelse 5,72 6,59 4,55
Gratisprodukter 5,70 6,05 4,27
Hela eventet 6,11 7,09 4,81
Kontrollgrupp 3,69 4,26 3,45
Total 541 6,02 4,25

Tabell 10: Medelvirden eventsimuleringar och kontrollgrupp

Sum of Squares df Mean Square F Signifikans
Between Groups 255,332 4 63,833 10,007 ,000
Within Groups 1766,952 277 6,379
Total 2022,284 281

Tabell 11: Anova — Varumarkeskarlek

95 %
Konfidensintervall

Eventsimulering Eventsimulering Medelvirdesskillnad Standardfel Signifikans

Upper
Bound
Handelse ,41818 ,48162 ,944 -1,0754 1,9117
Gratisprodukter ,43266 ,48385 ,938 -1,0678 1,9331
Omgivning
Hela eventet ,02525 ,48385 1,000 -1,4752 1,5257
Kontrollgrupp 2,44886 ,46438 ,000 1,0088 3,8890
Omgivning -,41818 ,48162 ,944 -1,9117 1,0754
Gratisprodukter ,01448 ,48385 1,000 -1,4860 1,5149
Hindelse
Hela eventet -,39293 ,48385 ,956 -1,8934 1,1075
Kontrollgrupp 2,03068 ,46438 ,001 ,5906 3,4708
Omgivning -,43266 ,48385 ,938 -1,9331 1,0678
Handelse -,01448 ,48385 1,000 -1,5149 1,4860
Gratisprodukter
Hela eventet -,40741 ,48606 ,951 -1,9147 1,0999
Kontrollgrupp 2,01620 ,46669 ,001 ,5689 3,4635
Omgivning -,02525 ,48385 1,000 -1,5257 1,4752
Handelse ,39293 ,48385 ,956 -1,1075 1,8934
Hela eventet
Gratisprodukter ,40741 ,48606 ,951 -1,0999 1,9147
Kontrollgrupp 2,42361 ,46669 ,000 ,9764 3,8709
Omgivning -2,44886 ,46438 ,000 -3,8890 -1,0088
Handelse -2,03068 ,46438 ,001 -3,4708 -,5906
Kontrollgrupp
Gratisprodukter -2,01620 ,46669 ,001 -3,4635 -,5689
Hela eventet -2,42361 ,46669 ,000 -3,8709 -9764
Tabell 12: Multiple Comparisons Varumarkeskérlek
Sum of Squares df Mean Square F Signifikans
Between Groups 287,683 4 71,921 17,032 ,000
Within Groups 1169,707 277 4,223
Total 1457,389 281

Tabell 13: Anova - Social gemenskap
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95 %
Konfidensintervall

Eventsimulering Eventsimulering Medelvirdesskillnad Standardfel Signifikans
Lower Upper
Bound Bound
Handelse -,19091 ,39186 ,993 -1,4061 1,0243
Gratisprodukter ,35365 ,39367 ,937 -,8672 1,5745
Omgivning
Hela eventet -,68956 ,39367 ,547 -1,9104 ,5313
Kontrollgrupp 2,14782 ,37783 ,000 ,9761 3,3195
Omgivning ,19091 ,39186 ,993 -1,0243 1,4061
Gratisprodukter ,54456 ,39367 ,752 -,6763 1,7654
Hindelse
Hela eventet -,49865 ,39367 ,808 -1,7195 7222
Kontrollgrupp 2,33873 ,37783 ,000 1,1670 3,5104
Omgivning -,35365 ,39367 ,937 -1,5745 ,8672
Handelse -,54456 ,39367 ,752 -1,7654 ,6763
Gratisprodukter
Hela eventet -1,04321 ,39547 ,141 -2,2696 ,1832
Kontrollgrupp 1,79417 ,37971 ,000 ,6166 2,9717
Omgivning ,68956 ,39367 ,547 -,5313 1,9104
Handelse ,49865 ,39367 ,808 -,7222 1,7195
Hela eventet
Gratisprodukter 1,04321 ,39547 ,141 -,1832 2,2696
Kontrollgrupp 2,83738 ,37971 ,000 1,6599 4,0149
Omgivning -2,14782 ,37783 ,000 -3,3195 -9761
Handelse -2,33873 ,37783 ,000 -3,5104 -1,1670
Kontrollgrupp
Gratisprodukter -1,79417 ,37971 ,000 -2,9717 -,6166
Hela eventet -2,83738 ,37971 ,000 -4,0149 -1,6599
Tabell 14: Multiple Comparison - Social gemenskap
Sum of Squares df Mean Square F Signifikans
Between Groups 62,940 4 15,735 5,666 ,000
Within Groups 755,370 272 2,777
Total 818,310 276

Tabell 15: Anova - Identifiering med varumarket
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Eventsimulering

Eventsimulering

Medelvirdesskillnad

Standardfel

Signifikans

95 %
Konfidensintervall

Handelse -,21384 ,32222 ,979 -1,2132 ,7855
Gratisprodukter ,06410 ,32378 1,000 -9401 1,0683
Omgivning
Hela eventet -,48148 ,32071 ,689 -1,4762 ,5132
Kontrollgrupp ,88021 ,30793 ,089 -,0748 1,8352
Omgivning ,21384 ,32222 ,979 -,7855 1,2132
Gratisprodukter , 27794 ,32527 ,947 -,7309 1,2868
Hindelse
Hela eventet -,26765 ,32222 ,952 -1,2670 , 7317
Kontrollgrupp 1,09404 ,30950 ,016 ,1341 2,0540
Omgivning -,06410 ,32378 1,000 -1,0683 ,9401
Handelse -,27794 ,32527 ,947 -1,2868 ,7309
Gratisprodukter
Hela eventet -,54558 ,32378 ,586 -1,5498 ,4586
Kontrollgrupp ,81611 ,31112 ,146 -,1488 1,7811
Omgivning ,48148 ,32071 ,689 -,5132 1,4762
Handelse ,26765 ,32222 ,952 -,7317 1,2670
Hela eventet
Gratisprodukter ,54558 ,32378 ,586 -,4586 1,5498
Kontrollgrupp 1,36169 ,30793 ,001 ,4066 2,3167
Omgivning -,88021 ,30793 ,089 -1,8352 ,0748
Handelse -1,09404 ,30950 ,016 -2,0540 -,1341
Kontrollgrupp
Gratisprodukter -81611 ,31112 ,146 -1,7811 ,1488
Hela eventet -1,36169 ,30793 ,001 -2,3167 -,4066

Tabell 16: Mutilple Comparison - Identifiering med varumérket
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BILAGA 5 - EVENT TENDERAR ATT KUNNA SKAPA SOCIAL GEMENSKAP OCH

IDENTIFIERING MED VARUMARKET

Ranking: Kontrollgrupp Eventbesodkare
1 6,3 1,4
2 18,8 2,3
3 35,9 6
4 53,1 14,7
5 68,8 25,7
6 79,7 36,2
7 90,6 56,9
8 95,3 78
9 95,3 93,1
10 100 100

Tabell 17: Hur respondenterna rankade social gemenskap beroende pa om de tillhdrde kontrollgruppen eller eventbesokarna.
Frekvensen visas 1 kumulativ procent.

Ranking Kontrollgrupp Eventbesodkare
1 23,4 5,2
2 40,6 15
3 46,9 23
4 64,1 40,8
5 84,4 76,1
6 96,9 91,5
7 98,4 99,1
8 100 100
9 0 0
10 0 0

Tabell 18: Hur respondenterna rankade identifiering med varumaérket beroende pa om de tillhorde kontrollgruppen eller
eventbesokarna. Frekvensen visas 1 kumulativ procent.
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