Positiva emotioner 1
marknadsforingen av kollektivtrafik

2015-05-18
Handelshogskolan i Stockholm

Ann-Sofie Hedberg 22883
Handledare: Tina Sendlhofer Examinator: Staffan Hultén

Abstract

On the behalf of the European commission suggestions were made on how to increase the
usage of public transportation in cities in Europe. A suggestion on how to make public
transportation more popular was to use more emotions when marketing public
transportation. However, according to theory emotional marketing is best suited for
products that have a more hedonic character which public transportation does not usually
have. The aim of this report was to investigate if emotional marketing could have a more
positive effect on the attitude toward public transportation than less emotional marketing.
Ads for the metro in Stockholm were made and it was tested to what degree they conveyed
positive emotions. A survey containing questions about the attitude towards the Stockholm
metro and the intentions of taking the Stockholm metro was then conducted. Half of the
people taking the survey were before answering the questions asked to look at an ad that
had been rated high on the emotional scale and the other half was shown a more
emotionally neutral ad. Using a confidence interval of 90% it could not be shown that there
was any difference in attitude towards the metro between those who had been shown the
more emotional add and those who had been shown the less emotional add, however the
intentions on taking the metro were lower for those who had seen the more emotional ad.

Both groups were very positive to the Stockholm metro and had high intentions of using it.
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1 Introduktion

1.1 Inledning

| dagens samhalle ar effektiva transporter en viktig del av ekonomin. Samtidigt som
transporter ofta har krav pa sig att vara bade snabba och billiga far inte miljoaspekten
glémmas bort. Att anvanda sig av tag ar bade ett billigt och energieffektivt satt att
transportera stora volymer gods och forflytta manga manniskor. Pa grund av detta ar det
inte konstigt att det finns intressen att 6ka andelen manniskor i storstaderna som reser
kollektivt. Dessutom ar det platsbrist i manga stader och det finns betydande problem med

bilkber(www.vibilagare.se/nyheter/har-ar-staderna-med-mest-bilkoer-i-europa-992, 2015)

vilket forsvarar framkomligheten. Pa uppdrag av Europakommissionen genomfordes SAVE-
programmet med vilket malet var att minska energianvandningen i Europa. Som del av detta
program ingick en satsning pa att ta fram satt att géra det mer attraktivt att aka med
kollektivtrafik. Denna satsning kallades for Trendy Travel(www.trendy-travel.
eu/emotions/start.phtml?link=project, 2015). Inspiration for hur marknadsféringskampanjer

for kollektivtrafik skulle kunna genomféras hamtades fran bilindustrin.

Inom bilindustrin ar det valdigt vanligt att anvanda sig av emotionell marknadsféring. Vid
marknadsforing av kollektivtrafik anvands daremot kanslor mera sallan och reklamen
tenderar att ha en mer informativ karaktéar, detta ar nagot som galler for storre delen av
Europa( www.trendy-travel.eu/emotions/start.phtml?link=project, 2015). Till exempel sa har
tidigare marknadsforing av kollektivtrafik riktat in sig pa att visa den rationella nyttan med
kollektivtrafik, som att det ar miljovanligt eller att man slipper sitta i bilkéer(lbraeva m.fl.
2014). | Trendy Travel projektet foreslogs att marknadsforingen av kollektivtrafik skulle
kunna anta en mer emotionsladdad karaktar da detta verkar fungerar sa bra for bilindustrin
vars produkt man, liksom kollektivtrafikens, skulle kunna se som transporter. Men ar det
verkligen sa att emotionsladdad marknadsforing skulle fungera bra dven for kollektivtrafik?
Ett satt att bestamma utformningen av marknadsforingen av en produkt ar att forst avgora
huruvida produkten framst uppfyller kundens hedonistiska eller nyttobaserade behov och
att sedan utforma reklamkampanjer darefter. Detta skulle enligt S6derlund (2003) implicera
att emotionsladdad marknadsféring passar sarskilt bra da kundens kopmotiv ar hedonistiska.
Det &r svart att anta att majoriteten avdem som reser med kollektivtrafik gor det av

hedonistiska skal utan snarare ar det nyttoskadl som motiverar kunden att aka med
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kollektivtrafik. Till exempel ar nagra av de framsta skalen till att folk valjer att aka
tunnelbana korta vantetider och fa byten (Ohlson m.fl. 2001). Detta gor det intressant att
understka om emotionsladdad marknadsforing verkligen kan ha en positiv effekt pa andelen

som valjer att fardas med kollektivtrafik i storstaderna.

1.2 Fragestallning

Huvudsyftet med denhéar uppsatsen ar att underséka huruvida marknadsforing innehallande
positivt laddade emotioner kan forbattra manniskors attityd gentemot kollektivtrafiken och
Oka intentionen att i hégre utstrackning valja kollektiva fardmedel jamfért med mer

emotionellt neutral marknadsféring .

1.3 Avgransningar

| Trendy Travel projektet har man tittat pa hur kollektivtrafik marknadsférs inom hela den
europeiska unionen. Att undersdka hur emotionsladdad marknadsforing faktiskt paverkar
attityden gentemot kollektivtrafik i hela Europa skulle vara for tidskravande for att rymmas
inom ramen for detta arbete. Istdllet kommer fokus att ligga pa hur emotionsladdad
marknadsforing kan paverka attityden till kollektivtrafik i Stockholmsomradet. Det finns
forstas ocksa valdigt manga olika emotioner som kan anvandas i reklamsammanhang och
olika emotioner skulle kunna ha olika effekt pa attityden till kollektivtrafik. Att undersoka hur
alla emotionsvarianter paverkar attityden gentemot kollektivtrafiken ar inte heller mojligt i
detta arbete da detta skulle vara mycket tidskravande och omfattande. Enbart hur positivt
emotionsladdad marknadsforing paverkar attityden och intentionerna att valja kollektiva
fardmedel kommer att undersodkas i detta arbete. De positiva emotionerna som kommer att
undersokas ar gladje, overraskning, optimism och spanning. Anledningen till att dessa
positiva emotioner valjs ar att de har visat sig vara speciellt lampade att mata vid
konsumentmarknadsforing (Richins, 1997). Av praktiska skal kommer enbart hur positiva
emotioner paverkar forhallningssattet till tunnelbanan att undersokas da det hade kravts en
betydligt mer omfattande undersdkning om alla typer av kollektiva fardmedel, sdsom bussar

och pendeltag, skulle inkluderas.



2 Teori

2.1 Emotioner

For att kunna framstalla emotionsladdad marknadsforing ar det bra att forst ha klart for sig
vad emotioner verkligen innebar. Emotioner ar ett psykologiskt tillstand som dyker upp utan
att man sjalv kan valja det. (Soderlund 2003) Det finns olika typer av emotioner sa som ilska,
gladje och radsla och man brukar dela upp dem efter deras vardeladdning och energiniva. En
emotions vardeladdning ar huruvida och till vilken grad emotionen upplevs som positiv eller
negativ. Vad mer som kdnnetecknar emotioner ar att de brukar ha en kort varaktighet, dock
sa finns det motstridiga reslutat om den exakta varaktigheten, allt fran nagon sekund upp till

nagra timmar(Soderlund 2003).

Men inte enbart innebérden av emotioner ar viktig da de ska anvandas i marknadsféring,

dven pa vilket satt de kan paverka potentiella kunder ar av stor betydelse.

2.2 Emotioner i konsumentmarknadsforing

Konsumenter brukar antas fatta beslut pa framfor allt tva olika grunder, antingen
emotionella eller rationella (Moons m.fl.2012) Det finns olika teorier om hur emotioner i
marknadsforing verkligen paverkar konsumenterna, en av dessa teorier ar klassisk
betingning (S6derlund 2003). Betingning ar en form av associativ inlarning som gar ut pa att
ett obetingat stimuli, en reflex, vacker en respons hos individen. Om sedan ett annat stimuli
som normalt satt inte vacker nagon respons hos individen kopplas till obetingade stimuli kan
dven detta stimuli sedan orsaka samma respons hos individen, det blir vad som brukar kallas
ett betingat stimuli (Lavond, Steinmetz, 2003). Klassisk betingning uppstar normalt satt efter
att individen utsatts for det som blir ett betingat stimuli tillsammans med det obetingad
stimuli repeterade ganger(Bierley m.fl. 1985). Pa detta satt forvantas i
marknadsféringssammanhang de emotioner som en marknadsféringskampanj utstralar
smitta av sig pa varumarket eller produkten som marknadsfors och pa sa satt forbattra

marknadsforingens effektivitet (Kim m.fl. 1998).

Kim m.fl.(1998) visar i en studie att attityden till ett varumarke forbattras om positiva
emotioner betingats till varumarket, detta utan att férandra de uppfattade
produktegenskaperna vilket skulle visa att det enbart &r emotionerna som paverkat den mer

positiva varumarkesattityden da forsoksgruppen inte uppfattat produktegenskaperna
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annorlunda &n kontrollgruppen, det &r alltsa inga rationella orsaker som ger upphov till den
mer positiva varumarkesattityden. Dock sa finns det motstridiga resultat om huruvida
klassisk betingning faktiskt har nagon storre paverkan pa varumaérkesattityden aven om det

visat sig ge upphov till en mer positiv annonsattityd (Séderlund 2003).

Ett annat satt pa vilket emotioner i marknadsfoéring kan paverka de som utsatts for
marknadsforingen ar gengom affektinfusion (Forgas 1995). Affektionsinfusion gar ut pa att
emotionsladdad information influerar beslutsprocesser och paverkar sedan det slutliga
beslutet. Emotioner som uppkommer i en situation kan ocksa paverka bedémningen av
andra orelaterade situationer. Affektinfusionen ar oftast som starkast vid beslut som kraver
viss eftertanke och som ej enbart gar pa ren rutin men aven kop av produkter som inte ar
speciellt viktiga for kunden paverkas ocksa positivt av emotioner (Forgas 1995). Enligt
affektinfusionsmodellen finns det tva orsaker till att affektinfusion kan paverka en
konsuments utvardering av en produkt. Den ena ar affekt som information. | detta fall fragar
sig kunden snarare hur den kanner infor en produkt an utvarderar dess egenskaper da den
fattar beslut om vad den tycker om produkten. Den andra orsaken ar att emotioner
underlattar atkomsten till andra kognitiva processer vilket i sin tur indirekt paverkar vad
kunden tycker om produkten (Moons m.fl.2012). Vad som kan konstateras ar att emotioner

ar en viktig del i konsumenters beslutsfattande.

2.3 Hedonistiska eller nyttomotiv och emotioner

Batra m.fl ( 1991) skriver i artikeln Measuring the Hedonic and Utilitarian Sources of
Consumer Attitudes, att ett ofta anvant satt att dela upp produkter pa ar om de ar "tanka”
eller "kdnna” produkter. Som namnet antyder sa brukar mer emotionell marknadsforing
anvandas for “kanna” produkterna medan “tanka” produkterna brukar marknadsféras med
mer rationella argument. “Tanka” produkter brukar ocksa karakteriseras av att kbpmotiven
for dessa oftast ar mer nyttobaserad, konsumenten ar till exempel ute efter en viss
anvandbar produktegenskap, medan konsumenter for det mesta har mer hedonistiska
motiv, produkten far konsumenten att kdnna tillfredstallelse, nar de képer “kdnna”
produkter (Batra m.fl 1991). Pagrund av detta kan alltsa emotionell marknadsféring anses

vara mer passande for produkter for vilka kdpmotiven ar mer hedonistiska.



Nar en konsument ska kdpa en produkt som ar nyttobaserad brukar kunden kdnna sig n6jd
om den pa ett snabbt och smidigt satt kan inhandla produkten och att ge sig ut for att kopa
produkten brukar ofta ses som nagot jobbigt och som man helst vill fa avklarat (Babin m.fl

1994).

Nar en konsument med hedonistiska motiv shoppar ser kopbeteendet betydligt annorlunda
ut. D3 ar sdllan malet att hitta en produkt man vill kdpa sa snabbt som majligt. Istéllet ar det
ofta just letandet efter produkten som skdanker nytta genom att goéra konsumenten glad
eftersom konsumenten av olika anledningar tycker att det ar roligt att leta efter produkter
att kopa. Till exempel kan det fa konsumenten att kdnna att den flyr fran verkligheten eller
lyckas hitta fynd (Babin m.fl 1994). Men det ar inte enbart letandet efter produkter som kan
ge ett hedonistiskt varde, daven kdpandet av produkter kan vara hedonistiskt for
konsumenten (Babin m.fl 1994) och dven sjalva produkten kan ge konsumenten hedonistisk

nytta (Palazon 2013).

Hedonistiska och nyttomotiv behéver dock inte utesluta varandra, det ar mojligt for en

konsument att uppfylla bada motiven med samma kop. (Babin m.fl 1994)

2.4 Emotioner i transportreklam

Anledningen till att folk valjer att dga en bil kan endast till en viss del forklaras av rationella
funktionsbaserade skal. Férutom bilens nyttovarde har den ocksa ett symboliskt varde. Till
exempel kan bilen férmedla social status och ge dgaren en mojlighet att uttrycka sin
personlighet, bilen skapar ofta stor affekt (Ibraeva m.fl. 2014). Detta kan forklara varfor
bilreklam ofta ar av emotionell karaktar. En studie har till och med visat att den stérsta
anledningen till att folk vdjer att pendla med bil inte ar att det ar ett praktiskt satt att ta sig
fram pa utan att det snarare beror pa det symbol och affektionsvarde som bilen har (Steg
2004) Detta skulle alltsa betyda att det knappast ar speciellt effektivt att i marknadsforing av
kollektivtrafik forsdka dvertyga bilakarna om vilka funktionella férdelar kollektivtrafik kan ha
jamfort med att aka bil, till exempel att slippa bilkéer, da de flesta bilpendlare inte viljer att
ta bilen pagrund av dess funktionella fordelar. Steg(2004) menar att Helga Dittmars(1992)
modell om Material possession fran boken The Social Psychology of Material Possessions: To
Have is To Be val passar in pa hur affekt, status och funktion paverkar bilanvdndandet.

Steg(2004) beskriver att modellen gar ut pa att materiella produkter bade har varde i sina



funktioner men dven som symboler. | symbolvardet ryms social status och emotioner. En bil
kan alltsd anses vara en produkt som konsumenten anvander nar det bade finns nyttomotiv

och hedonistiska motiv.

Da valet att fardas med kollektivtrafik sdllan beror pa hedonistiska, detta kan konstateras
fran rapporten skriven av Ohlson m.fl. (2001), motiv kan man ju forstas fraga sig om
emotionsladdad marknadsforing verkligen kan forbattra attityden till och intentionerna att
aka med kollektiva fardmedel. A andra sidan verkar mer nyttobaserad marknadsféring ha
liten paverkan pa de som i dagslaget pendlar med bil och det kan darfor vara svart att fa dem
att valja kollektiva fardmedel genom nyttobaserad marknadsfoéring. Marknadsféring av
kollektivtrafik verkar alltsa hamna lite i ett moment 22. Kanske ar tricket att med hjalp av
emotionell marknadsforing skapa affekt dven till kollektiva fardmedel och pa sa satt 6ka

intresset att valja kollektiva fardmedel. Detta resonemang leder fram till féljande hypoteser
1: Positiv emotionell marknadsféring paverkar attityden gentemot kollektivtrafik positivt.

2: Positiv emotionell marknadsforing har en positiv effekt pa intentionen att valja att fardas

med kollektiva fardmedel.



3 Metod

3.1 Val av ansats
Studien som genomforts i denna rapport grundar sig i teori och fragorna som undersoks har
tagits fram utifran befintlig teori. Detta medfor att en deduktiv ansats har anvants (Bryman,

Bell 2005)

3.2 Overgripande studiedesign

For att undersdka huruvida marknadsféring som formedlar positiva emotioner har en positiv
paverkan pa attityden till kollektivtrafik och dkar folks intentioner att anvanda kollektiva
transportmedel genomférs en kvantitativ studie. Forst utformas annonser med varierande
emotionsinnehall. Darefter genomfoérs en forstudie for att ta reda pa vilka annonser som
formedlar positiva emotioner och vilka som inte gor det. Nar detta ar gjort valjs den annons
ut som gett upphov till den hogsta graden av positiva emotioner. Denna annons visas for
forsokspersonerna i huvudstudien som far svara pa fragor om kdpintentioner och attityd till
kollektivtrafiken. Aven den annons som i férstudien visar sig ge upphov till den l4gsta graden
av emotioner valjs ut. Denna annons kommer att visas for en kontrollgrupp i huvudstudien.
Kontrollgruppens och forsdksgruppens svar i huvudstudien jamfors sedan for att visa om
annonsen innehallande mer positiva emotioner har gjort forsoksgruppen mer positivt

installd till kollektivtrafik an kontrollgruppen.

3.3 Annonsutformning

For att undersoka huruvida positivt emotionsladdad marknadsféring kan forbattra attityden
till kollektivtrafik skapas tre annonser. Samtliga annonser innehaller samma text,
Tunnelbanan, Tar dig dit du vill och texten ar skriven i samma format i alla annonser. Dock sa
skiljer sig annonserna ifraga om bildinnehall. En av annonserna visar blommor i
solnedgangen i Kungstradgarden. En annan annons visar en stiliserad blid av Stockholms

tunnelbanelinjer och den tredje annonsen forestaller en 6verraskad man, se bilaga 1.

3.4 Forstudie

Da syftet med denna uppsats ar att ta reda pa om positivt emotionsladdad marknadsforing
kan forbattra attityden till kollektivtrafik ar det viktigt att ta reda pa om annonserna som
skapats for studien formedlar positiva emotioner. Dessutom &r det viktigt att ta reda pa hur
stor skillnaden &r i hur mycket positiva emotioner som formedlas mellan annonserna da en
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av annonserna ska anvandas pa en kontrollgrupp i huvudstudien. Annonsen som ska
anvandas pa kontrollgruppen bor vara sa emotionellt neutral som mojligt och det bor finnas
en tydlig skillnad mellan den och forséksannonsen. For att avgora vilka emotioner dessa
annonser férmedlar genomfors en forstudie. Forstudien gar ut pa att forsokspersoner far
titta pa annonserna och svara pa en webbaserad enkadt om vilka emotioner annonserna
formedlar och till vilken grad respondenterna upplever emotionen. Enkatfragorna besvaras
pa en skala fran ett till sju dar ett ar Inte alls med och sju ar Till mycket hég grad. Enkdten
innehaller fragor om gladje, 6verraskning, spanning och optimism och det finns tva fragor
om varje emotionskategori. Tva fragor stalls om varje emotionskategori for att 6ka studiens
validitet, att stalla ytterligare fragor hade kunnat 6ka reliabiliteten mer men det ar svart att
hitta fler lampliga synonymer fér emotionerna vilket gor att fragorna i sadana fall skulle
riskera att bli otydliga vilket bor undvikas. Att just dessa emotioner studeras beror pa att de
ar framtagna som fyra positiva emotioner som ger stor paverkan pa konsumenter(Richins,
1997). Férsokspersonerna viljs ut genom ett bekvamlighetsurval, detta da det anses
tillrackligt for att se vilka annonser som férmedI|ar positiva emotioner da emotioner kan ses

som en biologisk funktion som ar universell for alla manniskor( Richins 1997).

Efter att enkdten besvarats av 26 personer berdknades korrelationen mellan de tva
emotionerna i de fyra emotionskategorierna. Det visade sig att korrelationen var 6ver 0,6 i
samtliga fall vilket medférde att de tva emotionerna i varje kategori kunde slas ihop till en
variabel. Malet var dock att bestamma vilken annons som sammantaget gav upphov till mest
positiva emotioner. For att bedéma det raknades ett medelvard innehallande alla emotioner
ut for de tre annonserna. Ett ANOVA-test med signifikansnivan 0,05 gjordes da antalet

respondenter var storre an 25 vilket medfor att centrala gransvardessatsen kan anvandas.

3.5 Resultat av forstudien

ANOVA-testet visade att det var signifikant skillnad mellan samtliga annonser. Annonsen
som forestallde blommor och en solnedgang var den som gav upphov till mest emotioner,
darefter kom den som visade en stiliserad karta av tunnelbanesystemet och annonsen med
en 6verraskad man gav upphov till minst positiva emotioner. Om an signifikant sa var
skillnaden mellan annonsen med kartan och mannen inte speciellt stor. Dessutom stack
variablerna som matte 6verraskning ut for annonsen med den 6verraskade mannen, de var

signifikant storre dn de 6vriga variablerna. Pa grund av detta sa valdes istédllet annonsen som
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visade en karta for att anvandas pa kontrollgruppen i huvudstudien. Detta for att utesluta att
emotionen overraskning far en sarskilt stor paverkan. Hur mycket positiva emotioner de tre

annonserna gav upphov till kan ses i tabell 1.

Tabell 1: Tabellen visar medelvardet for hur starkt olika emotioner upplevdes for de tre

affischerna i forstudien.

Emotion Medelvarde affisch 1 Medelvarde affisch 2 Medelvarde affisch 3
Gladje

Gladje 219 3,03 1,96

Lycka 2,15 411 1,88

Overraskning

Overraskning 2,56 356 3,56
Forvaning 2,96 3,33 3,88
Optimism

Optimism 2,81 4.26 1,80
Férhoppning 2,52 3,89 1,80
Spanning

Spanning 2,22 3,07 2,24
Entusiasm 2,26 3,56 1,88
Samtliga emotioner 2,38 3,71 2,47

3.6 Huvudstudie

Fran forstudien konstaterades att annonsen férestallande blommor och en solnedgang var
mest lamplig att anvanda i huvudstudien och att annonsen férestallandes en
tunnelbanekarta var mest lamplig att anvanda pa kontrollgruppen. En enkat utformades
sedan. Hogst upp i enkaten visades en av annonserna och de som deltog i studien ombads
titta noga pa den. Enkaten hade gjorts i tva utféranden, en som inneholl den annons som
skulle anvandas pa kontrollgruppen och en som inneholl den annons som skulle visar

forsoksgruppen. Sedan inneholl enkdten fragan ” Vad ar ditt intryck av tunnelbanan?” som
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besvarades pa sjugradiga likertskalor med svarsalternativen daligt/bra, negativt/positivt
samt ej tilltalande/tilltalande. Dessa fragor avsag att undersoka attityden till tunnelbanan.
Darefter stalldes fragor om hur stor sannolikheten var att férsokspersonen skulle valja att
aka tunnelbana, ta reda pa om det var mojligt att aka tunnelbana och om den skulle vilja aka
tunnelbana om den skulle dka nagonstans i Stockholmsomradet. Dessa fragor besvarades pa
en sjugradig skala dar 1 var ingen sannolikhet och 7 mycket hog sannolikhet. Dessa tre fragor

stalldes for att undersoka hur stor intentionen att aka tunnelbana var.

70 personer svarade pa enkaten varav 69 svar var fullstandiga. 35 av de 69 fullstandiga

svaren tillhorde forsoksgruppen och 34 av de fullstandiga svaren tillhorde kontrollgruppen.

Da denna studie amnade undersdka emotionsladdad marknadsférings paverkan pa
kollektivtrafik, en produkt som riktar sig till alla, ansags det viktigt att fa ett urval av personer
i studien som pa ett sa bra satt som majligt representerar stockolms befolkning. Idealt hade
varit att helt slumpmassigt valja ut ett urval av Stockholms befolkning. Detta ansags dock var
ogenomforbart. Istdllet sa gjordes urvalet genom att de som befann sig pa en central plats i
Stockholm vid ett tillfalle blev tillfragade om de ville besvara enkaten. personerna som
tillfragades i studien befann sig den 9 maj i Kungstradgarden i Stockolm. De delades
slumpmassigt in i forsoks- och kontrollgrupp genom att de olika enkatrena blandades
slumpmassigt innan de delades ut. Anledningen till varfor Kungstradgarden anvandes for att
dela ut enkaterna ar att det ar en central plats i Stockholm dar manga manniskor med olika
kon, alder och etnicitet befinner sig och ansags darfor vara en lamplig plats for att kunna fa

ett approximativt sumpmassigt urval av Stockholms befolkning.

Nar enkdterna var besvarade matades datan in i statistikprogrammet SPSS. Det
konstaterades att de tre variablerna som matte attityden gentemot tunnelbanan hade ett
Cronbachs alfa pa 0,822 vilket medférde att dessa slogs ihop till ett index. Variablerna som
matte intentionen att dka tunnelbana hade ett Cronbachs alfa pa 0,833 vilket medférde att

dven dessa slogs ihop till ett index.

For att ta reda pa om det fanns nagon skillnad mellan férséks- och kontrollgruppens attityd
och intentioner att aka tunnelbana gjordes T-test for oberoende grupper pa de skapade

indexen.
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3.7 Reliabilitet och validitet
Da cronbachs alfa var 6éver 0,7 for variablerna som slogs ihop till ett index i huvudstudien och
variablerna som slogs ihop i forstudien hade en korrelation 6ver 0,6 tyder detta pa att
deltagarna i undersékningen inte missuppfattade fragorna och att de faktiskt matte det som

de var tankta att mata studien har alltsa en hog reliabilitet.

Studien kan ocksa antas ha hog intern validitet. Enligt Bell och Bryman (2005) &r intern
validitet hur val den oberoende variabeln faktisk ar den som forklarar eventuella skillnader i
resultatet mellan grupper. | denna studie kontrollerades hur mycket olika emotioner olika
bilder i annonser gav upphov till och texten som fanns i annonserna var den samma i alla
annonser. Detta tyder pa att det var de upplevda emotionella skillnaderna i annonserna som

faktiskt var det som paverkade respondenterna i studien.
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4 Resultat

Tabell 2: Tabellen visar medelvardet fér kontroll- och forséksgruppens attityd och
intention att aka tunnelbana dér 1 ar den ldgsta intentionen och samsta attityden och 7
den hégsta intentionen och basta attityden. Tabellen visar aven om det finns statistisk

signifikant skillnad mellan kontroll- och fors6ksgruppen.

Forsoksgrupp Kontrollgrupp Signifikans
medelvarde medelvarde
Attityd 4,9619 5,1569 0,826
Intention 4,9429 5,6078 0,061

| tabell 2 kan ses att forsoksgruppens attityd och intention att dka tunnelbana ar nagot lagre
an kontrollgruppens dock sa kan ingen statistisk signifikant skillnad pavisas mellan grupperna
vad géller attityd om signifikansnivan 0,1 valjs. Daremot ar det signifikant skillnad mellan
forsoks- och kontrollgruppen vad géller intentionen att aka tunnelbana och det ar
kontrollgruppen som har de hogsta intentionerna att dka tunnelbana. Det gar alltsa inte att
pavisa att positiv emotionell marknadsforing forbattrar attityden till tunnelbanan och

positivt emotionell marknadsforing forbattrar inte intentionen att aka tunnelbana.
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5 Diskussion

Resultatet visar att det inte gar att sdga om positivt emotionellt laddad marknadsféring
faktiskt har en positiv paverkan pa attityden till kollektivtrafik och att intentionerna att aka
tunnelbana minskar da positiv emotionell marknadsforing anvants jamfort med da mer
emotionellt neutral marknadsféring anvands. Det finns flera mojliga forklaringar till detta. En
forklaring skulle kunna vara att emotionell marknadsforing ar mindre effektiv for produkter
som ar av nyttokaraktar vilket tunnelbanan kan anses vara och att det istdllet fungerar battre

for mer hedonistiska produkter.

En annan mojlig forklaring ar att de mer positiva emotionerna som den ena annonsen
formedlar inte forknippas med tunnelbanan. Enligt teorin om betingning, som ofta anvands
for att forklara hur emotionell marknadsféring paverkar, kravs det oftast att en person blir
utsatt for stimuli vid flertalet tillfallen innan en betingning sker. Da férsokspersonerna i
denna studie endast fick se annonserna en gang har antagligen ingen betingning skett. Om
studien utforts i en storre skala och det varit mojligt att utsatta deltagarna i studien for
annonserna vid flera tillfallen, vilket mer liknar en vanlig annonskampanj, hade kanske

resultatet blivigt ett annat.

Dock sa kan det ocksa konstateras att attityden till tunnelbanan var mycket positiv for bade
forsoksgruppen och kontrollgruppen. Aven intentionen att aka tunnelbana var mycket hog
for bada grupperna. Bade attityd och intention hade ett medelvarde pa ca 5 av 7 fér bada
grupperna. Man kan da fraga sig hur stor effekt reklam kommer ha éver huvud taget? Det ar
svart att tanka sig att alla skulle ha valdigt hoga intentioner att dka tunnelbana och ha valdigt
positiv attityd till den oavsett hur positivt paverkade de blir av reklamen for den, det kan ju
ocksa vara annat som paverkar negativt sa som férseningar eller 1ang restid. Och med tanke
pa hur positiva stockholmarna faktiskt redan verkar vara till tunnelbanan kanske mer
positiva emotioner till tunnelbanan inte kommer att paverka deras uppfattning om den

speciellt mycket.

Nagot som hade varit intressant att ocksa undersoka ar huruvida de som aker bil mer
paverkades mer av den mer emotionella annonsen da deras transportval ofta baseras pa

emotioner.
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6 Slutsats

Fran denna studie kan man dra slutsatsen att positivt emotionellt laddad marknadsféring av
tunnelbanan inte ger hogre intentioner att aka tunnelbana an mer emotionellt neutral
marknadsforing. Det kan ocksa konstateras ar att tunnelbanan redan i dagslaget ses av de
flesta som nagot positivt och manga har hoga intentioner att anvanda den vilket ar positivt

ur ett miljéperspektiv.
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Bilagal

Bilaga 1 innehaller de annonser som anvandes i forstudien.
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Figurl: Annons forestallande en stiliserad tunnelbanekarta.
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Figur2: Annons forestallande blommor och solnedgang. Orginalbilden som anvénts for att

skapa denna anons ar hamtad fran www.flickr.com/photos/tommiehansen/9222723818/, 5

april 2015.
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Figur3: Annons forestallande en 6verraskad man. Bilden pa manen som anvands i annonsen

kommer fran http://pixabay.com/sv/mannen-%C3%B6verraskning-chock-

f%C3%B6rv%C3%A5nade-211505/ och dr hamtad den 8 april 2015
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