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Problem: A paradigm shift from a traditional company-centric to a more customer-centric
society are in process. Consumers are increasingly invited to a closer cooperation with
companies and have an integrated role in areas such as product development and marketing.
Despite being a current topic, it has a lack of practical application which the study is based on.

Purpose: The study aims to increase understanding of the ways in which consumers interact
with companies in the areas product development and marketing. How consumers' feelings
and relationships towards a business affected by such an interaction. Furthermore the study
intends to clarify consumers’ willingness to participate in marketing events.

Theoretical framework: The theoretical framework includes the concepts and theories of co-
creation, brand experience, guerilla marketing, event and what factors that are relevant in the
creation of value.

Methodology: The study has a qualitative method where the collection of material were done
in two stages. The literature study consists of previous research and scientific articles. Primary
data consists of seven in-depth semi structured interviews. The empirical material has been
transcribed from the recorded interviews and analyzed with the theoretical framework.

Conclusion: The results show how consumers has an increasing interest in further
cooperation with companies but feel a lack of such opportunities. The consumer participate in
marketing events as they want to identify themselves with the image the company represents.
The study also shows how consumers always will remain a co-creator when they shop, is on
social media or participate in events. Finally, the study also highlights the benefits a company
receives by keeping a good interaction with their consumers
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Problem: Ett paradigmskifte fran ett traditionellt foretagscentrerat till ett mer kundcentrerad
samhaélle haller pa att ske. Konsumenter blir allt oftare inbjudna till ett nazrmare samarbete
med foretag och far nu en integrerad roll inom omraden som produktframtagning och
marknadsforing. Trots att det ar ett aktuellt amne har fragan ingen vidare praktisk tillampning
vilket ar grunden till studien.

Syfte: Studien syftar till att visa hur en ndrmare interaktion mellan féretag och konsumenter
kan se ut inom produktframstélining och marknadsféring. Hur konsumenters kanslor och
relationer gentemot ett foretag paverkas av en sadan interaktion. Fortsattningsvis amnar
studien att belysa konsumenters vilja att delta i marknadsféringsevenemang.

Teoretisk referensram: Det teoretiska ramverket tar upp begrepp och teorier inom co-
creation, brand experience, gerillamarknadsforing, evenemang och vilka faktorer som &r
relevanta inom vardeskapande.

Metod: Studien har en kvalitativ metodansats dar insamling av material har skett i tva led.
Litteraturstudien bestar av tidigare forskning och vetenskapliga artiklar. Primardata bestar av
sju semistrukturerade intervjuer. Det empiriska materialet har transkriberats utifran de
inspelade intervjuerna och sedan kodats och analyserats utifran den teoretiska referensramen.

Slutsats: Studiens resultat visar hur konsumenter i allt storre utstrackning ar intresserade av
samarbete med foretag an vad de upplever att de har mojlighet till idag. Vidare sker
deltagande i marknadsforingsevenemang pa konsumenters villkor da de vill kunna identifiera
sig med den image foretaget utstralar. Studien visar dven hur konsumenter alltid forblir co-
creator i nagon utstrackning da de shoppar, befinner sig pa sociala medier eller deltar i
evenemang. Slutligen belyses dven vilka fordelar ett foretag erhaller av att halla en god
interaktion med sina konsumenter.
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Kapitel 1

| det inledande kapitlet beskrivs den problembakgrund som ligger infér &mnesvalet. Aven
studiens syfte och dess fragestallningar presenteras i detta kapitel och avslutas med en kort

beskrivning av studiens disposition.

1.1 Inledning

Den omskrivna och numera nerlagda reklambyran Studio Total slappte fredagen den 13:e
oktober 2006 16s 200 skrackinjagande zombies pa Stockholms gator vilket fick stor
uppmarksamhet i bade svensk och utlandsk media. Zombiemarchen bestod av privata
volontarer som frivilligt sminkade sig blodiga och skramde slag pa Stockholmsbefolkningen.
Kampanjen iscensattes for att vacka intresset infor en ny skrackserie pa Canal+ och handelsen
gjorde att kanalen fick rekordvisningar pé sin hemsida (Studio Total, u.8). Ar det den har

typen av kampanjer och atgarder som krévs for att vacka konsumentens uppmarksamhet?

Marknadsforing har tidigare haft en bild av konsumenter som passiva och darfor dven
mottagliga for traditionella reklamkanaler som reklamblad, TV och utomhusreklam (Prahalad
& Ramaswamy, 2004; Roberts, Baker & Walker, 2005). | dagens samhélle har den typen av
marknadsforing blivit sa pass vanlig att manniskor uppfattar det som brus och darfor inte tar
del av de budskap de exponeras for (Martenson, 2009). Tidigare forskning har konstaterat hur
ett skifte idag ar i rorelse (Vargo & Lusch, 2008; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Roberts et
al., 2005). Vi ror oss fran det traditionella och foretagscentrerade samhallet, som sarskiljer
foretagen och konsumenterna i ett vi-och-dem-perspektiv, till ett alltmer kundcentrerat som
bjuder in konsumenter i ett n&rmare samarbete tillsammans med foretag och varumarken
(Prahalad & Ramaswamy, 2004; Roberts et al., 2005; Vargo & Lusch, 2008). En forflyttning

fran vi-och-dem, till oss.

Vilken roll spelar konsumenten? Hur gar ett sadant samarbete mellan privatpersoner och
foretag till och &r det rentav 6nskvart? Det ar fragor som dessa som intresserar och &r det

studien amnar ta reda pa.



1.2 Problembakgrund

Hur konsumenter idag agerar som en delaktig resurs &r i tidigare forskning bearbetat framst ur
ett foretagsperspektiv och vilka fordelar som kan hamtas ifran att ta in konsumenter i ett
produktion- och marknadsforingsled. Vi anser att det darfor finns en avsaknad av och
vasentlighet i att undersdka fenomenet ur konsumenternas perspektiv. Studien &mnar att

konstatera och testa de pastaenden och begrepp som tidigare forskare tagit upp och behandlat.

Roberts et al. (2005) beskriver hur det existerar en allméan dnskan hos konsumenter om att fa
Oka sin delaktighet i de olika faserna i utvecklingsprocessen av produkter och tjanster, dven i
det efterféljande marknadsforingsarbetet. Att foretag nyttjar denna 6nskan hos konsumenterna
skapar en vardefull upplevelse hos de bada parter. Hur ett sddant samarbete gar till i praktiken
skiljer sig fran fall till fall men i samtliga &r det &r av yttersta vikt att foretaget i fraga moter
de forvantningar som konsumenten har da samarbetet inleds (Roser, DeFillippi & Samson,
2013). En missnojd konsument kan bidra med langsiktiga pafoljder i form av minskad lojalitet
och belatenhet for foretaget (Nysveen & Pedersen, 2013; Reichheld, 2003). Ett foretag
varderar inte enbart en konsument utifran hur mycket den konsumerar, utan aven hur denne
upplever foretaget och huruvida konsumenten ar beredd att sprida rekommendationer och tala
gott om foretaget for vanner och familj (Kumar, Petersen & Leone, 2007; Reichheld, 2003).
Det talar for hur upplevelsen av ett ndrmare samarbete &r av yttersta vikt da upplevelsen
paverkar bade hur konsumenten kéanner for foretaget och hur foretaget varderar konsumenten.

Genom den 6kade anvandningen av sociala medier har kommunikationen mellan
konsumenter och foretag aldrig varit lattare. Foretag bedriver ofta egna Facebooksidor,
Twitter- eller Instagramkonton och ger konsumenter moéjligheten att gilla, félja och
kommunicera med de foretag och varumarken som finns i dess intresse och narhet. Pa sa satt
har foretag och varuméarken lyckats ta sig in i konsumenternas liv och manga identifierar sig
med den livsstil som manga foretag symboliserar genom att lanka dessa pa sin egen sociala
profil (Martenson, 2009). Interaktionen mellan konsumenter och foretag har alltsa aldrig varit
lika pataglig att sammanstyra som idag. Da vi har uppfattningen av att anvandningen av
sociala medier kommer ha en fortsatt tillvaxt menar vi att fenomenet bakom @mnesvalet &r

relevant i tiden och kommer vara en stor del i framtiden.



1.3 Syfte

Studien syftar till att 6ka forstaelsen for pa vilka satt konsumenter interagerar tillsammans
med foretag inom omradena produktframstallning och marknadsforing. Vidare bestar syftet av
att undersoka hur en konsuments kanslor och relationer gentemot foretaget eller varumarket
paverkas av ett narmare gemensamt samarbete. Fortsattningsvis amnar studien att forsta

konsumenters bakomliggande vilja att agera som deltagare i ett marknadsféringsevenemang.

1.3.1 Problemanalys

Det blir allt vanligare idag att foretag sponsrar och marknadsfor sig genom evenemang.
Paradigmskiftet fran ett foretagscentrerat till ett kundcentrerat samhalle visar hur foretag
alltmer gar ifran att marknadsfora sig till konsumenterna och istéllet marknadsfor sig
tillsammans med dem. Uppsatsen kommer utréna pa vilket satt konsumenter och féretag ingar
I ett samarbete inom marknadsforing och produktframtagning idag. Tidigare forskning visar
hur konsumenter har ett intresse i att delta inom produktutveckling. Vidare finns det forskning
kring varfor konsumenter vill identifiera sig med varumarken och vad som intresserar
maéanniskor att delta i evenemang. Genom kvalitativa semistrukturerade djupintervjuer finns
forhoppningen att studien kan sammanfoga dessa forskningsfragor och bidra med kunskap om
hur en interaktion mellan konsumenter och foretag kan se ut samt vad som kan underlatta ett
sadant samarbete. Problemomradet ser ut att vara ndgonting som kommer utvecklas och

forekomma i framtiden.

1.3.2 Forskningsfragor

e Hur kan ett integrerat samarbete mellan konsument och foretag se ut idag?
- Finns det en vidare 6nskan om ett djupare samarbete ur ett
konsumentperspektiv?
- Vilka fordelar kan foretag hamta ur ett mer ingaende samarbete med sina
konsumenter?
e Var ligger vérdet i en produkt?

« Vad far konsumenter att frivilligt stalla upp i ett foretagsevenemang?



1.4 Studiens disposition

Kapitel 1:

Kapitel 2:

Kapitel 3:

Kapitel 4:

Kapitel 5:

| det inledande kapitlet beskrivs den problembakgrund som ligger infor
amnesvalet. Aven studiens syfte och dess fragestallningar presenteras i detta

kapitel och avslutas med en kort beskrivning av studiens disposition.

Kapitlet behandlar den teoretiska referensram som studien haller sig inom.
Har presenteras vad tidigare forskare skriver kring vart amne och utefter
studiens forskningsfragor och problembakgrund har relevanta teorier

behandlats.

Kapitlet behandlar valet av forskningsmetod, vetenskaplig ansats och
datainsamlingsmetod. | kapitlet presenteras argument for valet av kvalitativa
intervjuer, hur urvalet av informanter har gatt till och intervjuernas praktiska
utforande. Hur empirin har bearbetats och analyserats redogdrs inom
kapitlet och avslutningsvis fors en kritisk metoddiskussion.

| kapitlet kommer den kvalitativa studiens resultat att redovisas. Ur de sju
djupintervjuer, som utgdr studiens empiri, har de mest intressanta bitarna
tagits ut och darefter analyserats i linje med det presenterade teoretiska

ramverket.

| studiens sista kapitel presenteras de slutsatser och rekommendationer vi
kommit fram till efter att ha analyserat och bearbetat det insamlade materialet

I tidigare kapitel. Studien avslutas med forslag till framtida forskning.



Kapitel 2

Kapitlet behandlar den teoretiska referensram som studien haller sig inom. Har presenteras
vad tidigare forskare skriver kring vart amne och utefter studiens forskningsfragor och

problembakgrund har relevanta teorier behandlats.

2.1 Teoretisk referensram

Inledningsvis diskuteras Service-dominant-logic, som &r en grundteori om var det anses att
vardet i en produkt eller tjanst framkommer. Vidare fortsatter kapitlet att behandla begreppet
co-creation®, vilket med enkla ord kan beskriva de olika former av samarbete foretag och
konsumenter kan bedriva tillsammans. Darefter diskuteras vikten av en god relation mellan
aktorerna och vilka pafoljder ett lyckat samarbete kan besta av, vilket behandlas i begreppet
brand experience. Inom rubriken for okonventionella kommunikationsstrategier tas begrepp
som gerillamarknadsféring upp och belyser hur en kampanj med relativt 1ag budget d&ndock
kan erhalla stor uppstandelse. Avslutningsvis belyser kapitlet vad ett evenemang bestar av och
vilka bakomliggande anledningar det finns i att méanniskor samlas och stéller upp i sadana

tillstallningar.

2.1.1 Service-dominant logic

Ur skiftet fran ett foretagscentrerat till ett kundcentrerat samhélle har Vargo och Lusch (2006)
utvecklat en teori om hur en produkts eller tjansts vérde skall definieras. Teorin har utvecklats
ur det traditionella konceptet dar vérdet faststalls vid ett utbyte, ofta i monetéar form. Detta
traditionella synstt pekar pa att vardeskapandet utgérs i den fabriksmassiga tillverkningen
hos producenten och faststalls av vilka enheter som ingar vid produktionen (Vargo & Lusch,
2004). Vidare kraver ett sddant synsétt att de ingaende resurserna inom produktionen redan
har ett tilldelat véarde och att producenten da kan producera en produkt med ett ingaende
arftligt varde. Det har skapar en tydlig separation mellan producent och konsument férutom
vid tidpunkten i utbytet och deras syn pa vad som &r vardeskapande (Vargo & Lusch, 2008).
Den nya teorin, sa kallad Service-dominant logic (SDL), karakteriseras som serviceorienterad,
konsumentorienterad, kunskapsbaserad och relationsfokuserad. Den forandrar avsikten med

marknadsforingen fran den mer traditionella marknadsfor till, dar det framsta malet ar att

! Narmast Svensk 6versattning: Medkreation eller medskapande, ett samarbete mellan foretag och
konsument



paverka, styra och tillslut fanga konsumenten, till att marknadsfér med, dar konsument och

producenter istallet vidtar ett allt hogre samarbete (Vargo & Lusch, 2006).

| kontrast till separationen mellan konsument och producent som existerar i det traditionella
synsattet pavisar SDL att varde alltid skapas tillsammans med konsumenter som resultat av
co-creation. Med det menas att en produkts eller tjansts vérde inte framkommer i utbytet
mellan producent och konsument, utan istéllet faststélls och bestdms utefter konsumentens
anvandning av varan, sa kallat nyttjandevarde (Vargo & Lusch, 2008). Det &r viktigt att
betona att SDL inte motséatter sig varans monetéra varde som ofta harstammar fran
producenten och grundar sig i tillverkningskostnaden. Producentens initiala véardesattning pa
varan bor ses som en antydan eller ett forslag snarare an varans slutliga véardering (Vargo &
Lusch, 2008). Begreppet co-creation motsager sig inte den traditionella vardekedjan men
menar att det &r samspelet mellan konsument och producent som skapar vardet i en férening

av de bada parternas resurser (Vargo & Lusch, 2006).

Vargo och Lusch (2006) beskriver narmare hur begreppet resurs ar tvafaldigt och beror en
resurs som antingen materiell eller immateriell. Materiella resurser ar patagliga och kan
vanligtvis utgoras av att vara troga eller oforanderliga. Ett exempel pa materiella resurser ar
de enheter som férekommer vid produktionen av en vara, alltsa de enskilda ting som
tillsammans skapar en fardig produkt. Immateriella resurser beskrivs inom SDL som mer
dynamiska och bestar av karnkunskap, kunnande och specialkompetens. En immateriell resurs
kan till exempel innefatta den kunskap och expertis som séljare eller évrig personal har om de
produkter eller tjanster de erbjuder. | det foregaende exemplet ar den immateriella resursen
kunskapen om hur man bor anvanda den materiella resursen, enheterna, och hur de ska

kopplas samman. (Vargo & Lusch, 2006)

2.1.2 Co-creation

Betydelsen av begreppet co-creation &r svart att definiera da manga vetenskapliga forfattare
anvander begreppet i olika meningar och former. | ett forsok att skapa en storre 6verblick

kommer déarfor en rad definitioner redogoras.

Prahalad och Ramaswamy (2004) visar hur konceptet co-creation framst belyser det initiala
vardeskapandet som sker gemensamt mellan konsument och féretag. VVardeskapandet

innefattar uppkomsten av problem och hur dessa skall 16sas vilket ger mojlighet for

6



konsumenten att vara delaktig i sin erfarenhet tillsammans med foretaget. Den hér
mojligheten dr en god forutsattning for en béattre upplevelse for bada parter da foretaget i
storre utstrackning kan erbjuda det konsumenten efterfragar (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Vargo och Lusch (2008) foresprakar istéllet hur co-creation bestar av nyttjandevardet av en
produkt eller tjdnst och menar att det reella vérdet av en produkt eller tjanst faststalls efter
konsumentens anvandande. Det initiala vardet som foretaget ger ut skall enbart ses som ett
forslag, menar Vargo och Lusch (2008). Inom dessa tankegangar ses konsumenten alltid som
en co-creater, pa ett eller flera satt, da de i regel alltid nyttjar de produkter och tjanster de

koper.

Roberts et al. (2005) argumenterar for vikten av hur en konsument kan vara delaktig i flera
former i processen, fran idé till produkt, anda fram till marknadsforingen av produkten. Detta
eftersom konsumenten da kanner dgandeskap och blir allt mer engagerad i produkten och

darfor satter ett hogre varde pa bade produkt och varumarke.

Roser et al. (2013) menar att konsumenter som co-creater har som mal att forbéattra ett
foretags affarsmodell och att engagemangsnivan initieras av foretaget. Dels kan konsumenten
vara delaktig i skapandet av en produkt men ocksa i skapandet av marknadsforing av
produkten. Konsumenter kan delta flera ganger i processen och ha flera uppgifter (Roberts et
al., 2005; Roser et al., 2013).

Begreppet co-creation kan saledes definieras i hur konsumenten far vara delaktig i sin egen
upplevelse av ett foretag och hur det genom en 6ppen diskussion kan leda fram till ett béattre
slutresultat for de bada inblandande (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Vidare ar det beskrivet
hur en konsument kan vara med inom hela processen, fran idé till marknadsfcring (Roberts et
al., 2005; Roser et al., 2013), och foljaktligen alltid kan bend@mnas som en co-creater (Vargo
& Lusch, 2006; 2008). Genom en lyckad delaktighet, da konsumenten aktivt & med och
skapar sin produkt och upplevelse, vardesatts erfarenheten hogre och ger positiva langsiktiga
pafoljder av hur konsumenten ser pa det foretag som initierade aktiviteten (Prahalad &
Ramaswamy, 2004; Roser et al., 2013; Roberts et al., 2005; Vargo & Lusch, 2006; 2008).



2.1.3 Brand experience

Konsumenten far en mer vasentlig roll att spela inom foretagens arbete och det ar darfor
viktigt att studera effekterna av den har 6kade interaktionen. De personliga erfarenheter
konsumenten erhaller vid samspelet satter spar i hur konsumenter fortsatter att se pa foretaget
(Prahalad & Ramaswamy, 2004). Vidare menar Prahalad och Ramaswamy (2004) hur
konsumenternas erfarenheter av varumarket ar grunden fér vad varumarket &r och menar att
konsumenternas upplevelser av ett foretag ar en viktig vardeskapare. Nysveen och Pedersen
(2013) tar detta vidare till att engagemang i att co-creation-aktiviteter starker konsumenternas
upplevelser, lojalitet, valbehag och fornéjdhet gentemot det foretag som initierat aktiviteten.
Nysveen och Pedersen (2013) understryker aven vikten av en god relation mellan konsument
och foéretag da denna har en hég paverkan nar det géller kundens lojalitet och beldtenhet med

de erbjudna produkterna eller tjansterna och dérigenom &ven upplevelsen av varumérket.

2.1.4 Okonventionella kommunikationsstrategier

Det finns kommunikationsstrategier som ar frekvent férekommande och sa finns det
kommunikationsstrategier som ar mindre konventionella. Studien &mnar belysa hur
konsumenter kan vara delaktiga i marknadsforingsarbetet och i de okonventionella
kommunikationsstrategierna finns det stora mojligheter for konsumenter att vara mer
delaktiga. Pa grund av att det i manga fall ar en Ig budget i den har typen av strategier blir
ofta konsumenterna mer involverade (Chionne & Scozzese, 2014). Det &r darfor av intresse
att behandla detta i studien.

Chionne och Scozzese (2014) beskriver vilka som &r de viktigaste delarna for ett foretag att ta
hansyn till ndr de anvander sig av okonventionella kommunikationsstrategier. FGretagen bor
kommunicera kanslor, filosofi, livsstil och grupptillhdrighet samt anvénda sig av en ny
konsumtionsmodell. Modellen belyser hur foretag maste ha viljan att skapa nya foljare, alltsa
personer som vardesatter foretaget som helhet &ven om foretaget inte frekvent presenterar nya

modeller eller tjanster (Chionne & Scozzese, 2014).

En okonventionell kommunikationsstrategi har ofta manga positiva sidor, lagger sig pa
minnet och &r latta att komma ihag. Det finns dock vissa svagheter som kan fa férédande

konsekvenser som uppkommer om kampanjen inte &r tillrackligt genomarbetad. Chionne och



Scozzese (2014) beskriver vidare hur negativa effekter av ett daligt planerat arrangemang kan

spegla av sig pa det bakomliggande foretaget och ge en icke énskvérd effekt.

Inom okonventionella kommunikationsstrategier finns en gren som kallas
gerillamarknadsforing. Den grenen identifieras genom att den oftast har en 1ag budget men
som anda ofta ar val genomarbetad. Begreppet gerillamarknadsforing harstammar fran den
militariska termen gerilla som innebadr att ett litet antal soldater kunde 6verraska fienden
genom att anvanda sig av nya och annorlunda anfallsstrategier. Likheter finns for
gerillamarknadsforing som arbetar med lag budget men som trots det slar igenom eftersom

marknadsforingen &r overraskande och utstickande. (Chionne & Scozzese, 2014).

En gerillamarknadsféringskampanj ska i sin i helhet vara véal genomarbetad och konkret for
att fa sa bra genomslagskraft som mojligt och det, menar Chionne och Scozzese (2014),
minskar risken for att kampanjen istallet gor, eller kan gora, skada. For att skapa en sa bra
kampanj som mojligt maste foretagen anvéanda kreativitet, originella idéer, kompetenser (egna
eller inhyrda), professionalism samt ha en flexibel och innovativ foretagskultur. Det kan dven
vara fordelaktigt att anvanda sig av sociala medier, speciellt for ett litet féretag som har
begransad marknadsféringsbudget. Det viktiga ar att fokusera pa att kampanjen blir
Overraskande (Chionne & Scozzese, 2014). Vidare belyser Chionne och Scozzese (2014) att

en nskad effekt av gerillamarknadsféring ar att f& en positiv word-of-mouth?-spridning.

2.1.5 Evenemang

Evenemang ar nagot som kan, men inte maste, vara aterkommande over tid (Andersson,
Larsson & Mossberg, 2009). Det &r nagot som &r ett avbrott i vardagen och ett projekt som
ofta bedrivs under en begrénsad tid (Andersson et al. 2009; Mossberg 2003).

Andersson et al. (2009) skriver att ett evenemang ar helt beroende av sina intressenter i
samhallet och hur dessa interagerar med varandra. Intressenterna utgor allt fran besokare till
involverade sponsorer och den aktuella staden som helhet. Féretag som staller upp med stora
sponsringar kan i slutandan bli bendamnda som titelsponsorer, det vill séga att de far satta sitt
foretagsnamn pa evenemanget (Andersson et al., 2009). Intressenterna och
evenemangsarrangdrerna ar bada aktorer i ett samspel som Andersson et al. (2009) forklarar.
Det gar ut pa att det dels finns en helt 6ppen access dar aktérer kan kliva in och ut i som de

? Svensk dversattning: Mun-till-mun, kommunikationsstrategi som innebar att manniskor muntligen sprider
information mellan varandra



vill, vilket ar vanligt vid engangsevenemang. Den 6ppna accessen skapar ofta kaosliknande
situationer dar det inte finns nagra bestammelser 6ver vilka som far lov att delta. | motsats till
den Gppna accessen beskriver Andersson et al. (2009) ocksa den stangda accessen dar det i
stort satt &r samma aktorer fran ar till ar. Det ar ocksa starka traditioner inblandade och
aktérerna dr langsiktigt engagerade (Andersson et al., 2009). Vidare beskriver Andersson et
al. (2009) att aktdrerna har olika hog grad av interaktion da de har olika grad av forhandlingar
bakom sig, vissa med muntliga 6verenskommelser och andra med paskrivna papperskontrakt.

For att skapa en god dynamik mellan aktorerna kravs en kombination av 6ppen och stangd
access for att lata bade intressenter och evenemangsarrangérer kdanna styrkan i en langsiktig
relation. Samtidigt menar Andersson et al. (2009) att det mojliggor att nya kreativa och
innovativa aktorer kan tillkomma vilket driver evenemanget framat med goda

utvecklingsmojligheter.

Manniskors intresse av att ga pa evenemang grundar sig i att det ar ett avbrott i vardagen och
att det ar ndgot utdver det vanliga vilket ger besokarna tendensen och viljan att unna sig och
tanja pa sina granser, bade personliga och ekonomiska. Besokaren vagar sig pa att testa nya
saker samt bjuda pa sig sjalv och &r dven beredd att betala for denna mojlighet. (Andersson et
al., 2009; Mossberg, 2003)

Manniskor idag kan skapa en identitetsbild av sig sjalva genom att delta pa de typer av
evenemang som passar bast dverens med den livsstil som personen efterstravar (Andersson et
al., 2009) eller drommer om (Mossberg, 2003). Det skiljer sig fran forr da manniskor fick sin
image av sitt yrke, alder eller boende. Allt fler manniskor vill idag forverkliga sig sjélva
genom att exempelvis stalla upp i stérre motionslopp eller liknande (Andersson et al., 2009). |
dagens individualiserade samhélle dras vi trots det till att umgas med varandra eller i alla fall
ha mental narvaro med varandra. Det kan racka med att manniskor pa varsitt hall lyssnar pa

samma radioprogram men anda kanner nagon form av samhorighet (Andersson et al., 2009).

Ett evenemang maste positivt tillfredsstalla besokaren som kan ha storre eller mindre
forvantningar sedan tidigare (Andersson et al., 2009; Mossberg, 2003). Forvéntningarna kan
tillfredsstéllas i olika stor grad och kan i varsta fall &ven bli en negativ upplevelse. Andersson
et al. (2009) och Mossberg (2003) beskriver hur en forvantan kan bli tillfredsstalld genom allt

ifran att personen kanner att det ar okej till att det blir en stor 6verraskning. Upplevelsen kan
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vara olika beroende pa vad det ar for evenemang och hur delaktig bestkaren kanner sig
(Andersson et al., 2009; Mossberg, 2003; Pine & Gilmore, 1999). Ett evenemang som kraver
lagt engagemang av besokarna kan uppfattas som avkopplande medan ett evenemang som
kraver hogt engagemang och aktivt deltagande kan uppfattas som en extraordinér upplevelse
(Andersson et al., 2009; Mossberg, 2003). Gemensamt for alla evenemang ar att besdkarens
upplevelse av evenemanget &r hogst individuellt och olika for varje deltagare. Den ultimata
upplevelsen dr da gastens forvantningar blir 6vertraffade och for varje gang detta sker, 6kar
gastens forvantningar for nastkommande evenemang och kravet pa arrangorerna hojs
(Mossberg, 2003).

Ytterligare en viktig faktor for att ett evenemang ska bli lyckat ar hur upplevelserummet
samstammer med evenemanget (Andersson et al., 2009; Mossberg, 2003). Upplevelserummet
ar allt som sker runtomkring evenemanget, dess atmosfar och design (Mossberg, 2003). Detta
kan stracka sig anda fran valet av plats till hur vadret ar just den dagen. I upplevelserummet
ingar dven andra besokare och hur dessa interagerar sinsemellan. Mossberg (2003) beskriver
vidare hur bestkarna tillsammans producerar upplevelsen och hur arrangérerna enbart
erbjuder dessa en maotesplats ménniskor emellan. Besdkarna kan dels vara sallskap som redan
ar bekanta med varandra men det kan ocksa bildas nya bekantskaper eftersom evenemang ofta
lockar likasinnade ménniskor. Det ar besokarna som satter stimningen och avgor hur lyckat

ett evenemang ar genom hur deras upplevelse sammanstélls tillsammans (Mossberg, 2003).

Andersson et al. (2009) beskriver aven hur besokare oftast delar intresseomrade,
konsumtionsvarde och beteende, exempelvis samlas ett stort antal orienteringsintresserade
under det arliga evenemanget O-Ringen. Att ett evenemang eller platsen dar handelsen ager
rum har en viss image skapar en viss forvantan hos de bestkare som identifierar sig med

samma image. De kan ha tidigare erfarenheter eller kunskaper och det ar dérfor viktigt hur

evenemanget och dess marknadsforing lever upp till de férvantningar de potentiella besdkarna
har (Mossberg, 2003). Mossberg (2003) visar vidare pa hur evenemangsdeltagare interagerar
med personal, andra deltagare och upplevelserummet samtidigt och att det darfor ar av absolut
vikt hur alla tre ar vél bearbetade for att skapa en sa bra upplevelse som majligt.
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Det finns &ven ett hogt varde i besokarnas tid. Att std och véanta pa biljetter, entré eller
transport kan paverka hela upplevelsen negativt. For att minska risken for detta finns det en
méangd olika strategier som kan anvandas, exempelvis genom att sysselsatta gasterna och
effektivisera kdandet. (Mossberg, 2003)

En evenemangsdeltagare som kanner sig hogt delaktig i evenemanget pa ett positivt satt
tenderar att bidra till evenemangets marknadsforing genom word-of-mouth (Andersson et al.,
2009; Mossberg, 2003). Detta kan astadkommas genom att ge besokaren kanslan av att de har
kontroll och darfor agerar som medarbetare, det ger upphov till att besékaren kanner sig
bemyndigad (Mossberg, 2003). Det ar ofta en efterstravad strategi av foretag att anvanda sig
av word-of-mouth da det &r ett mycket billigare alternativ an att kopa sig dyr reklamplats pa
olika plattformar. Word-of-mouth anses ocksa mer trovardig for en potentiell kund da
informationen ofta kommer ifran en person kunden redan har ett personligt band med och litar
pa. Traditionell reklam behover i regel vara aterkommande for att skapa samma styrka som
word-of-mouth (Mossberg & Nissen Johansen, 2006).

Mossberg (2003) beskriver det som viktigt att vara medveten om faktorer som gor att kunden
kan misslyckas. Finns det ndgot moment som kunden kanner sig orolig infér finns risk att

kunden avstar vilket inte ar efterstravansvart.

2.2 Sammanfattning

Tidigare forskning belyser hur en varas varde faststélls utifran konsumentens anvandning av
den. Vidare argumenteras det for hur en viktig vardeskapare bestar av vilka materiella och
immateriella resurser som anvénts i produktens framstéllning (Vargo & Lusch, 2006; 2008).
Vad tidigare forskning inte tar upp &r vad konsumenter anser vara den framsta vardeskaparen
och darfor ar studien baserad ur ett konsumentperspektiv. | definitionen av begreppet co-
creation framkommer det hur en konsument &r delaktig i flera faser av en produkts
framtagning och marknadsforing (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Roser et al., 2013; Roberts
et al., 2005; Vargo & Lusch, 2006; 2008). Det finns en avsaknad i tidigare forskares arbete
kring hur en sadan delaktighet kan se ut i praktiken och till vilken grad det &r énskvart av
konsumenter att inga i ett sadant samarbete. Den empiriskt insamlade datan har darfor

mestadels fokuserat pa informanternas egna erfarenheter och asikter kring fenomenet.
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Da en co-creation-situation uppkommer visar forskning pa hur konsumenten vardesatter det
foretag som initierade aktiviteten och den slutprodukt som framkommit ur samarbetet allt
hogre (Roberts et al., 2005; Roser et al., 2013). Co-creation kan &ven bedrivas inom ett
evenemangsarrangemang dar besokaren, tillsammans med andra besdkare och
huvudarrangdrer, skapar sin egen upplevelse (Mossberg, 2003). Vidare visar den tidigare
forskningen pa att manniskor deltar i evenemang da de associerar sig med den image
handelsen formedlar och menar att de forverkligar sig sjalva (Andersson et al., 2009). Ett
lyckat fall av co-creation leder enligt den teoretiska referensramen till en ékad lojalitet,
belatenhet och tillforlitlighet for konsumenten gentemot det féretag som ingick i samarbetet
(Nysveen & Pedersen, 2013). Uppsatsen amnar till att undersoka detta utifran de utvalda
informanterna och deras erfarenheter av en narmare interaktion med ett foretag, vad de haft

for relation till foretaget i fraga i forhand samt i efterhand.
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Kapitel 3

Kapitlet behandlar valet av forskningsmetod, vetenskaplig ansats och datainsamlingsmetod. |
kapitlet presenteras argument for valet av kvalitativa intervjuer, hur urvalet av informanter
har gatt till och intervjuernas praktiska utférande. Hur empirin har bearbetats och

analyserats redogors inom kapitlet. Avslutningsvis fors en kritisk metoddiskussion.

3.1 Metod

3.1.1 Val av forskningsmetod

For att fylla ut kunskapsluckorna som redovisats i den teoretiska bakgrunden har en kvalitativ
forskningsmetod valts. Eftersom studien &mnar att undersdka vad konsumenter har for
erfarenheter och asikter nar det ror varde for produkter och tjanster har djupintervjuer anvants
med fordel. Det ar lattare att fa en djupare inblick hos informanterna vid intervjuer an om
valet av metod skulle vara av kvantitativ karaktar, som oftast inte har s& omfattande personlig
kontakt (Bryman & Bell, 2013; Patel & Davidson, 2014). Semistrukturerade enskilda
intervjuer genomfordes eftersom Bryman (2008) anser att det leder till hur informanterna har
enklare att 6ppna upp sig infor intervjuaren. Intervjun blir mer som ett samtal eller diskussion
mellan tva manniskor och har inte den formella stamning som vid en strukturerad intervju.
Samtidigt beh6vdes en intervjuguide darfor att studien genomfordes med tva intervjuare och

fragorna som stalldes behdvde vara snarlika (Bryman, 2008).

3.1.2 Forskningsansats

Studien har bedrivits utifran en induktiv vetenskaplig ansats, vilken gar fran empiri till teori.
Empirin bestar av sju djupintervjuer med syfte att forsta informanternas upplevelser i ett
nérmare samarbete med ett foretag eller varumarke, vad de anser vara vardefullt i ett kép och
deras kanslor i detta. Den induktiva ansatsen ger svangrum for egna slutsatser och teorier och
skiljer sig pa sa satt fran en deduktiv ansats, dar hypoteser forkastas eller accepteras utifran de

teorier som redan finns. (Bryman & Bell, 2013)
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3.2 Insamling av data

3.2.1 Insamling av primardata

Priméardatan bestar av sju enskilda djupintervjuer. Intervjuerna var av semistrukturerad form
dar Gversiktliga fragepunkter formulerades i forvag och anvandes som stod snarare dn agenda
for innehallet i intervjun. Valet av en semistrukturerad intervjumetod gjordes eftersom en
mindre strukturerad intervjuform bjuder in till mer 6ppen diskussion och dialog mellan
intervjuare och informant. Detta ger informanten méjlighet att tala fritt och svara med egna
ord, asikter och tankar (Bryman, 2008; Patel & Davidson, 2014). Ytterligare argument for
valet av en semistrukturerad intervjumetod menar Bryman och Bell (2013) &r att resultaten
kan anvéndas explorativt eftersom det saknades djupare kunskap kring fragestallningarna da
intervjuerna inleddes. Intervjuformen gav informanterna frihet att utveckla sina tankegangar
och utforma egna svar vilket underlattade analysen av informanternas beteendemdnster
(Bryman & Bell, 2013; Patel & Davidson, 2014). Den semistrukturerade intervjumetoden
lampar sig da det &r av intresse hur informanterna beskriver, och darigenom upplever, sin

omgivning, sina erfarenheter och sig sjalva (Bryman & Bell, 2013).

3.2.2 Insamling av teoretisk bakgrund

Arbetet paborjades av en storre litteratursokning dar relevant data inom det valda amnet
undersoktes och granskades. De mest frekvent anvinda databaserna var Emerald och Business
Source Premier da dessa gav mest relevanta resultat. Anvanda sokord ar till storsta del
guerilla marketing, brand experience, customer brand experience och co-creation, vilka

ligger till grund for hur manga av de refererade artiklarna patraffades.

For att finna en 6kad relevans och trovardighet for den anvénda litteraturen har en mangd
fragor stallts under lasningens gang. | litteratursokningen har begransningar antagits i form av
att sOkta artiklar ska vara tillgangliga i fulltext samt vara vetenskapligt granskade och
publicerade som sakerhet for att de &r korrekt genomforda (Bryman, 2008). Faktorer och
fragor som anvants for att filtrera urvalet av litteraturen ar vilket ar litteraturen &r utgiven,
vilket forlag som dar utgivaren, vad vi skribenter har for tidigare relationer och erfarenheter av

litteraturen samt vilket upplaga det &r.
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3.2.3 Urval

Valet av informanter har skett genom ett bekvamlighetsurval (Bryman & Bell, 2013) fran
skribenternas egna kontaktnat. De personer som medverkat i undersokningen har alltsa framst
bestatt av bekanta och i av fallen en bekants bekant. De tillfragade personerna bor alla
ursprungligen i Goteborg eller i stadens naromrade. Studien har inte genomforts med en storre
geografisk spridning och avgransningen har valts utifran logiska och tidsmassiga skal. En av
de tillfragade informanterna var tillfalligt bosatt i Stockholm men har trots detta anvants i
studien pa grund av sina forkunskaper och insikter kring det valda &mnet.
Bekvamlighetsurvalet var dven praktiskt da det mojliggjorde att vi snabbt kunde ta kontakt
med samtliga informanter och bestdamma ett méte for intervju. Urvalsmetoden anses som
passande da den har kvalitativa undersokningen inte har som malsattning att presentera nagon
statistisk representativitet. Istallet har vi utgatt fran att na personer med viss kunskap eller
erfarenheter ifrdn amnet och som kan bidra med innehallsrika och givande svar till
undersokningen. | valet av informanter har vi forsokt att halla en sa jamn konsfordelning
mellan bade méan och kvinnor som majligt, men vi ar medvetna om att antalet kvinnor ar svagt
overvagande. Huruvida informanterna ar i en viss alder eller yrkesverksam har setts som
sekundara kriterier och urvalet har framst berért kring vilka erfarenheter och reflektioner
personerna i fraga kan tillfora studien. En Gversiktlig presentation dver informanterna ar

bifogad i en tabell som bilaga 2.

Valet av urvalsmetod &r inte slumpmassigt och det existerar i princip ingen urvalsram for
vilken population stickprovet harstammar fran. Konsekvensen av detta blir att resultatet kan
blir svart att generaliseras till ndgon population, da urvalet inte kan omfatta en storre
representation. Problemet som uppstar ar de svarigheter att upprepa undersékningen med

samma resultat da urvalet ar i standig forandring (Bryman & Bell, 2013).

3.4 Det praktiska utférandet av djupintervjuerna

Samtliga intervjuer har genomforts pa en plats och tid som i forhand bestamts i samrad mellan
informanten och intervjuaren. Tre av dessa dgde rum pa Handelshdgskolan i Goéteborg, dar ett
grupprum hade bokats infor varje tillfélle. Handelshégskolans lokaler ar neutrala och darfor
lampar sig som en god intervjumiljo. En av informanterna arbetade och inte hade mdgjlighet att
motas upp efter arbetstid, varfor den intervjun dgde rum i ett grupprum pa dennes arbetsplats.

Att befinna sig i en miljo dar informanten ar bekvam é&r viktigt da vi onskar att personen ar
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avslappnad och vi vill undvika kanslan av en formell intervju (Bryman, 2008; Bryman & Bell,
2013). Av samma anledning hélls en av intervjuerna hemma hos informanten sjalv respektive
en annan hemma hos en av o0ss intervjuare. | det senare fallet var informanten och intervjuaren
bekanta sedan tidigare och har ofta varit pa besok i hemmet. Darfor anses att den personen
aven var bekvam i det fallet. Da en av de tillfragade informanterna tillfalligt befann sig i
Stockholm skedde en av intervjuerna i ett videosamtal. Informanten kunde da sjalv bestimma
var intervjun skulle aga rum, vilket slutligen blev i dennes lagenhet. Dessvarre kan valet av en
intervju pa distans paverka intervjuns kvalitet da den kan anses vara opersonlig eftersom vi

inte traffade personen i fraga (Bryman, 2008).

En kort presentation av oss skribenter inledde samtalet och kortfattat beskrevs &mnesvalet,
syftet med intervjun och vad vi ville att den skulle beréra. Informanterna blev tydligt
instruerade om att det inte fanns nagra ratta eller felaktiga svar pa nagon av fragorna utan att
de skulle tala sjalvstandigt utifran sina egna erfarenheter och upplevelser. Vidare papekades
det av etiska skal att intervjun helt och hallet ar anonym, att den spelades in och att
informanterna skulle saga till om de av nagon anledning skulle angra det som sagts, vilket i sa
fall inte skulle komma med i den slutliga transkriberingen (Bryman, 2008). Inledande och
neutrala fragor 6ppnade intervjun och informanterna ombads beratta lite om sig sjélva, sina
intressen och sysselséttningar. Punkter och évergripande amnesfragor fran intervjuguiden togs
darefter upp och anpassades efter varje enskild situation. Intervjuguiden, och dess punkter,
hade darmed ingen inb6rdes ordning. Intervjuerna var av varierande langd men bestar i regel

av drygt 60 minuter inspelat material. Intervjuguiden ar bifogad som bilaga 1.

3.5 Bearbetning och analys av data

Samtliga djupintervjuer har transkriberats utifran de ljudinspelningar som dgde rum och har
som syfte att underlatta en djupare analys av dess innehall (Bryman, 2008).
Transkriberingarna ér till stor del ordagrant nedskrivna men dialekter, grammatiska
felaktigheter eller felsagningar har inte redovisats i textform, eftersom det inte har nagon
relevans i analysen. Pauser har dock nedtecknats och visar tecken pa huruvida informanten &r
fundersam och eftertdnksam i sina svar eller om svaren kommer naturligt. Aven skratt har
redovisat, vilket visar pa stamningen under intervjuerna och om informanten &r bekvam
tillsammans med intervjuaren. Samtliga transkriberingar har skett direkt efter att intervjun &gt

rum for att bibehalla eventuella tankar och funderingar farskt i minnet i enlighet med Bryman
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(2008)’s rekommendationer. For att bevara informantens anonymitet har de fatt ett fiktivt
namn i transkriptionen. Kodningen av det insamlade materialet har genomforts av bada
skribenter dar intressanta och vésentliga citat samt dvergripande &mnen har markerats och
kommenterats. Metoden av en 6ppen kodning anses vara fordelaktig da det minimerar risken
att missa och forbise viktiga pastaenden och handelser (Bryman & Bell, 2013). Darefter
skapades en gemensam matris dar de kommentarer, &mnen och citat som markerats jamfordes
informanter emellan och sammanstélldes inom ett par genomgripande huvudrubriker.
Matrisen lastes sedan igenom med utgangspunkt ur den teoretiska referensramen. Detta for att
tolka det empiriska resultatet och analysera det med den befintliga forskningen och teorierna

som redogjorts i kapitel 2.

3.6 Kritisk diskussion om studien

Det finns tva begrepp som tidigare forskare menar pa kan faststélla en kvalitativ
undersdknings kvalité, namligen trovardighet och akthet (Guba & Lincoln, 1994; Lincoln &
Guba, 1985). Dessa har sedan brutits upp i fyra 6vergripande kriterier: Tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet och konfirmering (Bryman & Bell, 2013; Guba & Lincoln, 1994;
Lincoln & Guba, 1985).

Graden av tillforlitlighet bestams utefter hur insamlingen av data har bedrivits systematiskt
och hur 6ppet analyseringsarbetet av den empiriska undersdkningen har varit (Bryman & Bell,
2013). Darfor har den anvéanda datan i studien noga beskrivits hur den patraffades, hur
undersokningsprocessen gatt till och vilken analyseringsteknik som bedrivits. Overforbarhet
beddms efter huruvida resultatet av studien kan appliceras i andra liknande fall eller kontexter
(Bryman & Bell, 2013). D4 urvalsmetoden av informanter inte varit slumpmassig &ar det svart
att generalisera resultatet pa en storre population men kan dndock bidra med en ékad
forstaelse av fenomenet. Av den anledningen har det praktiska utférandet av undersokningens
intervjuer beskrivits och argumenterats for samt den anvénda intervjuguiden bifogats. Vi
anser att detta kan ge lasaren en egen uppfattning att undersékningen ar tillforlitlig. Palitlighet
kraver att man redogjort samtliga val och faser i forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2013),
vilket klargjorts i metodkapitlet. Konfirmering beskriver hur skribenter bor vara opartiska
(Bryman & Bell, 2013). Vi har i denna studie varit val medvetna om att inte lata personliga

varderingar eller asikter styra det slutliga resultatet. Vi anser att studien och dess resultat
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besitter en akthet da inspelning och transkribering av samtliga intervjuer har gjort det mgjligt

att formedla citat och den informationen vi tagit del av pa ett exakt och rattvist satt.

Under studiens gang har kallkritik bedrivit gentemot de artiklar och den litteratur som
anvants. En avgransning har skett till att artiklarna ska ha varit vetenskapligt granskade samt
publicerade och har till stor del hamtats fran kanda databaser. Faktorer som forlag,
utgivningsdatum och upplaga har varit relevant i urvalet av den anvénda litteraturen. Vi ar
medvetna om att informanterna kan ha ként obehag och darfor eventuellt kan ha andrat sina
utségelser pa grund av att intervjuerna har spelats in. Av denna anledning har samtliga
intervjuer gt rum pa sa neutrala lokaler som majligt eller dér informanten har for vana att
vistas i. Detta ligger till grund for hur vi anser att vara informanter har varit bekvama vid

intervjutillfallet.
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Kapitel 4

| kapitlet kommer den kvalitativa studiens resultat att redovisas. Ur de sju djupintervjuer, som
utgér studiens empiri, har de mest intressanta bitarna tagits ut och darefter analyserats i linje

med det presenterade teoretiska ramverket.

4.1 Resultat och analys av den empiriska studien

Studiens resultat har utgatt fran det egna insamlade materialet som sedan lopande i kapitlet
kopplats samman med de begrepp och teorier som tidigare presenterats i kapitel 2. Kapitlets
struktur baseras pa vilka dvergripande amnen som gjorde sig till kanna under kodningen av
det empiriska materialet och som slutligen ligger till grund for formuleringen av sex foljande
rubriker: Varde, Co-creation, Onskan om co-creation, Brand experience, Marknadsféring och
Sjélvbild.

De fyra forsta rubrikerna behandlar hur vara informanter ser pa vardet i ett varumarke, dess
produkter och tjanster liksom deras egna erfarenheter av ett samarbete med ett foretag.

Den femte rubriken tar 6vergripande upp informanternas egna asikter kring amnena
marknadsforing och evenemang i kombination. Sista rubriken visar pa vilka anledningar de

tror finns till att konsumenter frivilligt staller upp i evenemang som ménskliga reklampelare.

4.1.1 Varde

Utifran intervjuerna kan informanterna delas upp i tva grupperingar efter vad de tycker ar
mest vardefullt i sina inkdp; produkt eller kopupplevelse. Alla informanter shoppar mer eller
mindre ndgon gang i manaden en ny produkt i butik och flerparten pastar att de da kanner en
allt hogre grad av trygghet i sina inkép an om de skulle bestalla nagot fran internet. Merparten
namner hur de tycker det &r bra att de i butik personligen har mdjligheten att undersoka

kvalitet, prova och kdnna pa produkten.

Flera informanter beréttar att de garna gor aterbesok hos de butiker dar de tidigare har goda
erfarenheter ifran. Vissa sarskiljer sig dock fran att lata sjalva kopupplevelsen paverka hur de
kanner gentemot varumarken utan istéllet later produkten kvalitet och egenskaper tala for sig

sjélv.
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Tim berattar om hur han har handlat ett par skor och vad han anser vara det mest vardefulla i

denna erfarenhet.

“Det dr klart, man gar ju till de butiker man vet har relativt bra kvalitet och sa. Men sen dr
det val inte sa att jag gar till internetshoppen och bestéller dem, utan jag vill garna kanna
och prova skorna i affaren och kopa dom dar i sa fall. [...] Skorna ska kannas bra, passa bra
och har bra kvalitet i forsta hand. Sen &r det positivt att butikspersonalen &r positiva och

frdgar om man vill ha hjilp och sd.” (Tim, 52 ar)

Vidare tar Jonas upp hur &ven han anser att produkten 6verlag &ar den viktigaste faktorn vid ett
kop och visar senare tecken pa hur valet av material i en troja var den storsta anledningen som

ledde honom till kop.

“Alltsd jag gar inte endast in i butik for butiksupplevelsen [ ...] Produkten dr i centrum,
absolut. Sen sa blir ju det andra en uppbyggande faktor pa ett satt. [...] Jag kopte en
kashmirtréja pa John Henric forra veckan [...] det var just materialet jag ville &t och sa
tankte jag att jag kunde unna mig en go troja under vintern. Sen kéndes den s javla go att ha

pa sig ocksa [Skratt].” (Jonas, 22 ar)

Aven Robert, tillsammans med sin mamma, var ute for att kopa ett strykjarn och da var det

vissa egenskaper hos strykjarnet som efterfragades.

“Jag hade ju morsan till hjdlp... hon sa att sjalva strykplattan helst ska vara i keramik... s&
det var lite sant vi kollade efter... Det billigaste med keramik som vi kunde hitta. Men vi
fragade inte om hjalp eller ndgonting. [...] Det paverkar mig inte namnvart... generellt sett
brukar jag inte lata det paverka mig jattemycket nar det kommer till hur upplevelsen &r i
butiken.” (Robert, 22 ar)

Alla tre menar att de ar ute efter produkter med vissa egenskaper och dar kvaliteten pa varan
ar en viktig faktor. Den service som ingar vid ett butiksbesok ser de istallet som sekundr.
Detta synsétt stammer dverens med de teorier av nyttjandevarde som Vargo och Lusch (2008)
foresprakar. Det &r i nyttjandet av skon som Tim menar &r vardefullt. Kanslan av att skorna ar
bekvama och skona da han bar dem, att de har god kvalitet och ser bra ut. Precis som Vargo

och Lusch (2008) menar var det inte vid kdpet av skorna som dess vérde realiserades utan
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senare i Tims anvandning av dem. Likasa var det varans direkta egenskaper som stod i
centrum infér Roberts kop av strykjarnet. Han efterfragade att strykplattan skulle vara i
keramik for att hans anvéandning, strykningen, skulle fa basta resultat.

Rekommendationen fran hans mamma ér ett tydligt exempel pa hur word-of-mouth anvands i
praktiken (Andersson et al., 2009; Mossberg, 2003; Mossberg & Nissen Johansen, 2006). Att
Robert foljer sin mammas rad ger vidare tecken pa hur word-of-mouth ses som en palitlig
kalla och hur han litade pa rekommendationen da de har ett starkt personligt band (Mossberg
& Nissen Johansen, 2006). Det &r tydligt att dessa tre informanter véardesatter det som Vargo
och Lusch (2006) kallar for materiella resurser. Alltsa de patagliga komponenter som utgér
produkten. Jonas namner bland annat hur det var just kénslan av trojans material, kashmir,

som fick honom att kdpa just den tréjan.

Den andra grupperingen som vi identifierat skiljer sig fran den forsta da de menar att
upplevelsen av kopet har ett stort varde i sig. Samtliga kvinnliga informanter, Hilda, Filippa,
Sanna och Bella, talar alla fyra ingaende om kénslan av att ga runt i en butik de tycker om,
hur de far inspiration av miljon i lokalen och hur de bemots och tar hjélp av den expertis som
butiksbitrddena besitter. VVargo och Lusch (2008) tar upp hur vardet av en vara inte enbart kan
faststéllas utefter vilka enheter som tillkommer i produktionen av den. Istéllet &r det ur
konsumentens anvéandning och nytta av varan som &r den stora véardeskaparen. De fyra
informanterna talar mer om upplevelsen i ett kop snarare an sjalva varan men menar ocksa pa

hur vardet av denna erfarenhet kan aterspeglas i anvandningen av produkten.

“Du koper inte bara produkten utan du koper ju dven hela kdnslan av att jag gar faktiskt in
har for att kopa nagot!”. Nar man gar in i de mer exklusiva butikerna kanner man sig valdigt
sjalvuppfylld. [...] Nar man koper den typen av grejer kanner jag att det ar allt fran att du gar
in i butiken, till att du betalar med pengar som du har, till pasen du far med dig ut, till att
tillslut fa tillfiille att anviinda den.” (Filippa, 22 ar)

Filippa kopte i en favoritbutik en dyrare klanning fran ett mer exklusivt marke och pratar da
helst om den helhetsupplevelse hon fick under kdpet. Hon ndmner &ven hur hon kénde sig
sjalvuppfylld da hon befinner sig i en mer exklusiv butik. I citatet ar det latt att se hur Filippa

vardesatter hela upplevelsen och inte enbart den vara hon tillslut fick med sig hem.
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“Pd Ahléns, dir jag kopte den hdr, bland ljusen pa hemavdelningen. Ddr tycker jag de har
gjort det lite mysigt och sa [...] Jag tycker att man kan fa mycket inspiration pa hur man vill
ha det hemma, vilken stil och sd man vill ha det pd Ahléns.” (Hilda, 23 &r)

Dagarna innan advent gick Hilda runt for att inforskaffa sig en adventsljusstake som hon
slutligen fann pa Ahléns hemavdelning. | skyltningen la hon mérke till en kombination som
inspirerade henne till att géra nagonting liknande hemma.

“Sa dr det en helhetsupplevelse, jag vill ut, jag vill ha en kéinsla liksom sa. Det dr en
upplevelseaktivitet att shoppa. Eh... Sa jag vill kinna mig, jag vill liksom kdnna mig nojd med
aktiviteten. Och nojd med kanslan. Nu gar jag in just har, och hittar just det har och jag
koper detta och jag ar ndjd med det. Det ar viktigare an att produkten ar precis det som jag

vill ha och att priset dir bra.” (Sanna, 52 ar)

Aven Sanna talar for hur ett kép ar en helhetsupplevelse och menar att det &r en stor aktivitet
att ga och shoppa. Hon pastar vidare att hon vardesatter denna aktivitet mer &n produkten i

fraga.

Da Bella, tillsammans med sin pojkvan, bestéllde ett mickstativ berattar hon om hur det blev
fel i leveransen och att en stor diskussion med foretagets kundtjanst kravdes for att de skulle

fa upprattelse.

“[...] det var bara massa tjafs liksom. Da blir man ju sjukt forbannad bara, ndr det inte
funkar. Vi tog det vidare och jag pratade med dem och skallde lite pa dem och da I6ste de det
tillslut... vi har ju inte handlat darifran igen kan man ju saga. [...] Alltsa kundtjanst, alltsa
hela serviceupplevelsen &r ju valdigt viktig 6verlag. Om man ringer upp och &r orolig eller
bara undrar nagonting, alltsa hur... bemétandet dir viildigt viktigt!” (Bella, 28 ar)

Vidare bendmner Bella hur viktigt hon anser bemdotandet av personal &r och hur upplevelsen
av ett daligt bemdétande kan paverka hur hon ser pa ett foretag i efterhand. Detta blev fallet i

kopet av mickstativet, da hon inte har bestallt nagot fran dem igen.

| utdragen ovan kan vi se likheter med vad Vargo och Lusch (2006) séger om att immateriella

resurser ar en vardeskapare precis som de materiella. Vara fyra informanter visar prov pa
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detta genom att satta ett hogt véarde pa den immateriella helhetsupplevelse de fatt ta del av i
sin shopping och inte enbart i den materiella vara de fatt med sig hem. Vidare belyser Vargo
och Lusch (2006) hur en varas varde dven kan bestammas utifran en integrering av bade en
producents och konsuments respektive resurser. Med detta menas att dven konsumenten kan
bidra med sin egna immateriella resurs och pa sa satt 6ka en varas initiala varde. Hilda har
varit med om en sadan erfarenhet da hon kopte en klanning till sin studentbal. Hilda
efterfragade en unik klanning och framférallt var hon intresserad av att ha knappar pa ryggen.
Butiken erbjod sig att sy pa dekorknappar och aven lagga upp klanningen for ytterligare en

kostnad men Hilda ansag att det var ett arbete hon kunde gora pa egen hand.

“Jag ville jittegdrna ha knappar pd ryggen och sa ville jag att... Alltsa de flesta
balklanningarna ar ju massproduktion, det finns ju likadana av allting och sa tyckte jag att
det var kul da att géra nagot lite extra pa den klanningen sa att den blev lite mer unik. Att den
skulle var lite uppsydd efter min langd saklart [...] och att vi satte pa extra knappar pa ryggen

[...] De knapparna har ju jag fixat och limnat in och fixat med tyg.” (Hilda, 22 ar)

| efterhand blev Hilda néjd med resultatet och vardesétter klanningen allt hogre da den erholl
en personlig prégel (Roberts et al., 2005; Vargo & Lusch, 2006). Det &r detta som ligger till
grunden for Vargo och Lusch (2006) teori om begreppet co-creation.

4.1.2 Co-creation

For att undersoka pa vilket satt vara informanter varit delaktiga i ett samarbete med ett foretag
eller varumarke sa har de blivit ombedda att beratta om en sadan erfarenheter. Det &r
vasentligt att fordjupa sig i hur samspelet mellan vara informanter och foretaget gick till, hur
pass delaktiga de fick vara i de slutliga besluten och om deras relation till varumérket har

paverkats av upplevelsen.

Flertalet av vara informanter har varit, i storre eller mindre utstrackning, varit delaktiga i
utformningen av en ny produkt eller tjanst och har beréattat ingaende hur processen har gatt till
och deras upplevelse i samband med detta. Robert berattar om hur han i samrad med ett
butiksbitrade var hogst delaktig i designen av en keps han sedan kopte. Filippa har genom sitt
seglingsintresse ingatt flera sponsoravtal och darefter fatt chansen att vara med av att ta fram
en ny damkladeskollektion. Bella berattar om sitt tidigare yrke som butiksansvarig hos en

frisorgrossist. | detta arbete ingick det att ta fram nya harvardsprodukter, dessutom hade hon
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aven mojlighet att aterkomma till sina leverantorer med konstruktiv kritik. Hon uppskattade

att de lyssnade pa hennes asikter.

“Ja det dr klart man kdnner, dd kinner man ju sig hérd. Och dd vet man ju att man far
det man vill och letar efter sdaklart, ndagot man tycker om. Det dr vl klart man soker sig dit.”

(Bella, 28 ar)

Prahalad och Ramaswamy (2004) tar upp vikten av en 6ppen dialog mellan konsument och
foretag. De menar att det leder till battre problemlésningar och slutresultat for konsumenten.
Roberts erfarenhet tillsammans med butiksagaren hade en sadan karaktar dar de tillsammans
hade diskuterat valet av farger och typsnitt. Vidare talar Robert om att slutresultatet blev
precis som han ville och att han &n idag ar valdigt ndjd med sitt inkdp. Vérdet av en
gemensam skapad produkt ar nagot som Prahalad och Ramaswamy (2004) ocksa belyser i
teorin om co-creation och Robert fortsatter med att sédga att han vardesatter upplevelsen av att
sjalv ha varit med och designat en produkt han sjalv ska bara. Kepsen kommer dérfor alltid

forbli speciell fér honom.

“Ja, men det dr nog ddrfor faktiskt, och det dr for att det dr ju den... den finns ju inte... det r
den enda kepsen i varlden som ar san... kanske inte i design men med det trycket sa ar den
absolut den enda. [...] Jag vardesatter alla mina kepsar valdigt hogt... men jag vardesatter
nog den lite mer, det ar lite speciell... det &r ju kanske inte den jag gér mest synlig i min

garderob men det ar den jag ar lite extra forsikzig om. ” (Robert, 22 ar)

Vikten av att lata konsumenter engagera sig i produktionsprocessen tar dven Roberts et al.
(2005) upp och menar att upplevelsen av detta stannar kvar hos konsumenten i form av en
okad vardering och dgandeskap i produkten, vilket vi kan se tecken pa hos Robert.

Vara aldsta informanter, Tim och Sanna, har tillsammans med sin respektive partner byggt var
sitt modulhus dar de sjalva fick komma med 6nskade plan- och rumsandringar. Efter flera
diskussioner och samtal med sina husleverantorer kande bade Tim och Sanna sig hogt
delaktiga och fick ett slutresultat som de var néjda med (Prahalad & Ramaswamy, 2004). | de
bada intervjuerna uppkom det att Tim och Sanna kanner en liknande dgandekénsla som
Robert och Roberts et al. (2005) beskriver nér de éppnade dorrarna till sina hus for forsta

gangen.

25



“Det blir ju mer kdnsla i det huset eftersom man fick vara med och bestimma sa pass mycket.

Man kéinner ju att det dr mitt, eller vdrt hus, och inte bara ett tomt hus man har bestdllt.”

(Tim, 52 ar)

“Det ger ju en kdnsla av stolthet ndr man har makt och kunskap att liksom bestamma att

séhdir vill vi ha vdrt hus, och sd blir det som man vill.” (Sanna, 52 ar)

Precis som Prahalad och Ramaswamy (2004) papekar visar Sanna, precis som Robert,
tacksamhet for hur hon fick vara med i utformningen av huset och hon véardesétter fortfarande

upplevelsen &n idag.

“Vi kéinde oss lite tacksamma i overkant. "Ah, va fint att de gjorde det till oss.”” (Sanna, 52

ar)

Hur pass delaktig en konsument &r i en co-creation-aktivitet och hur hog engagemangsniva
som forvéntas i projektet menar Roser et al. (2013) initieras av foretaget. Vidare belyser de
hur en konsument kan och bor vara delaktig i flera delar av processen, dnda fran idéstadiet till
marknadsforingsarbetet. Filippa fick, tillsammans med nagra andra personer, uppdraget fran
en av sina sponsorer att testa en herrkollektion for att sedan bidra med feedback for en
eventuell damkollektion. Uppdraget sag Filippa som kul och hon, tillsammans med de andra,
lade ner mycket tid och engagemang i den feedback de gav tillbaka till foretaget. Dock ansag
Filippa att engagemanget hos foretaget inte nadde de férvantningar hon hade for dem da
uppdraget presenterades.

“De sa att de ville ha mycket feedback, till framtida kollektioner och kampanjer. Men
ambitionen var mycket hdgre &n vad det faktiskt blev. Vi var anda inslappta i foretaget med
en malsattning i att gora skillnad men det var for svart. De kan ha anvént sig av vad vi sa
men de foljde aldrig upp det, vi fick aldrig se ett resultat forran nagra ar senare nar det
faktiskt kom ut en damkollektion. Vi fick inte reda pa vad vi hade bidragit med. Darfor
tappade vi ganska mycket trovardighet for dem. Vi kénde att deras engagemang inte var lika

stort som vdrt egna engagemang.” (Filippa, 22 ar)

Roser et al. (2013) teori gar delvis i linje med Filippas erfarenheter men fallerar da foretaget

inte befann sig pa samma engagemangniva i samarbetet som konsumenten Filippa. Var
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informant har dock manga intressanta tankar och asikter som stodjer Roser et al. (2013) och
visar tecken pa hur hon vill och kan engagera sig i samrad med foretag och varumarken pa ett
eller annat sétt.

“Jag kéiinner att man ofta kan komma med bra ‘input ... alltsa, hade jag fatt mojlighet tror jag

att jag hade kunnat vara med och utveckla massa bra produkter [skratt].” (Filippa, 22 ar)

Tim &r pa sin fritid mycket engagerad i flera idrottsforeningar. | en av dessa ansvarar han for
en mindre marknadsforingskampanj for en orienteringstavling som gar av stapeln sommaren
2016. Roser et al. (2013) beskriver hur privatpersoner kan vara delaktiga som co-creator i
flera led i en process, inte minst inom marknadsforingen. Detta ar en teori som Tim applicerar
i praktiken da han frivilligt stallt upp och utformat ett reklamblad och aktivt delat ut dessa
under andra orienteringsevenemang. Dessutom tog han kontakt och publicerade reklambladet
i en nationell orienteringstidning i hopp om att intresserade manniskor ska uppmarksamma
tavlingen. Tim &lskar foreningslivet och &gnar mycket personlig tid i det ideella arbete han
gor. Han erhaller mycket god feedback och uppskattning for sina insatser av 6vriga
medlemmar och menar att det hdga engagemanget bidrar till en god gemenskap inom

foreningen.

“Det dr nog mer solidaritet man kdnner ndr man gdr in i en vdrld... foreningsvdrld ddr man
bidrar med den tid och den kunskap man har [...] Men jag kanner ju att det, jag tycker att jag

gor nytta och sd linge andra tycker att jag gor nytta sd fortsditter jag gdrna.” (Tim, 52 ar)

Nysveen och Pedersen (2013) pavisar hur erfarenheter fran co-creation-aktiviteter kan fa
pafoljder i exempelvis en privatpersons lojalitet, godtycke och forndjdhet gentemot de som
initierat aktiviteten. Det ger Tim bevis pa da han papekar att han varit medlem i foreningen i
snart tio ar. Han vardeséatter denna majlighet for foreningsmedlemmar att efter egen formaga
engagera sig i féreningens arbete. Vikten av en god relation &r nagot som Nysveen och
Pedersen (2013), men dven Prahalad och Ramaswamy (2004), understryker och menar att god
erfarenhet och respons av co-creation-aktiviteter leder till langvariga relationer. Familjar
gemenskap ar det som Tim ké&nner for orienteringsféringen och alla dess medlemmar. Han &r
val medveten om att det arbete som sker i en forening sarskiljer sig fran ett storre foretag, dar

det finns allt mer riktlinjer man maste félja.
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“Men man kan sdga att foreningsverksamheten dr mer likt familjen, man engagerar sig mer
dar. Eller ja det blir ett mer avslappnat forhallande i féreningen. | ett foretag sa ar det ju

liksom foretagets regler som giller.” (Tim, 52 ar)

Att konsumenter alltid befinner sig i nagon form av co-creation ar ndgot som Vargo och
Lusch (2006; 2008) foresprakar. Co-creation behover inte enbart handla om hur en
konsument tillsatter varde i form av anvéndning utan kan dven rdra sig om hur konsumenten

ar delaktig och bidrar till marknadsféring (Roser et al. 2013).

“Jag tror att man som konsument dr vildigt mycket mer delaktig | marknadsforingen an vad
man sjalv forstar. Man liksom luras till att vara lite delaktig. Allt ifran det har med att ha ett
synligt méarke pa ett kladesplagg ar ju att vara en levande reklampelare till att man gar
omkring med en butiks shoppingkasse och sa. Sen tror jag att man omedvetet delar en del

o

saker pd sociala medier ocksd.” (Sanna, 52 ar)

Sannas tankegang &r extra intressant da hon visar prov pa hur hon som konsument omedvetet
ar delaktig inom co-creation. Hur hon bidrar med ytterligare reklambudskap till de ménniskor
hon har i sin narhet genom att bara klader eller pasar med tryck av varumarkesloggor. Pa
sociala medier sprids nyheter, tavlingar, kampanjer osv. sa snabbt att det ibland kan vara svart
att forstd hur man aktivt sprider reklam omkring sig pa vardaglig basis (Roser et al., 2013;
Vargo & Lusch, 2006; 2008).

4.1.3 Onskan om co-creation

Aven om olika former av co-creation gar att applicera i manga verksamheter idag visar flera
av vara informanter ett intresse for att vilja engagera sig mer i féretag och varumarken. De
staller sig fragande hur ett sddant samarbete skulle se ut men kommer samtidigt med flera
goda idéer och exempel. Filippa ser till exempel en outnyttjad resurs och kompetens hos de

manga studenter som finns i varlden.

“Det &r inte sa att man 6versvammas av erbjudanden av att vara delaktig heller... varken i
kampanjer eller tavlingar... Jag skulle saga att vi studenter har ju egentligen en uppsj6 av
erfarenheter, kunskap och anvandare och bara suktar efter mer saker, men anda far vi inte
erbjudande om... alltsa sdg att man tas in som fokusgrupp i ett foretag... "Hur ska vi utveckla

den har produkten? Kan ni inte testa den har?” Det borde ju anvandas valdigt mycket mer pa
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sahar hogskolor tycker jag personligen. [...] Studenter ar 6verlag en bra malgrupp for detta.
Vi har ofta ocksa ganska mycket gott om tid och vi uppskattar aven att vara delaktiga i ett
storre foretag... vi vill garna knyta kontakter, tréffa nya manniskor och vill ofta gora ett
valdigt bra jobb for att man bygger sin egna professionella profil... S jag tror man har

mycket att vinna pd att ta hjdilp av studenter.” (Filippa, 22 ar)

Jonas engagerar sig garna i det som gar i linje med hans intresse, segling, och har de tre
senaste aren stallt upp som funktionar i Stena Match Cup, en matchcupsegling som halls
arligen pa Marstrand. Han har ocksa en 6nskan om att fa mojligheten att engagera sig
ytterligare i evenemanget. Precis som Filippa tror Jonas att han kan komma med nyttiga
asikter och kommentarer till det mesta, allt fran klader till hur IKEA:s byraer ska se ut. Det &r

dock ingenting han har mojlighet till idag.

“Alltsa visst! Ibland sa kidnner man vdl, 'varfor finns det ingen prickig halsduk? “Men det ar
inget... vissa grejer skulle man ju kunna ge lite “user experience’-tips till tillverkarna. [...]
Hade vart skitkul att sitta pa IKEA och bestamma om en byra till exempel [...] Det beror ju pa
vad man ar for person ocksa... alltsa jag hade géarna velat vara mer delaktig i seglingen pa

Stena Match Cup till exempel.”” (Jonas, 22 ar)

Jonas och flera av de andra informanterna pastar sig besitta nyttig kunskap som de kan bidra
med till foretag. Sanna har, da hennes barn var sma, suttit i en mindre fokusgrupp och
diskuterat &mnen som pedagogik, mat och skolmiljé tillsammans med andra foréldrar och
larare pa barnens skola. Overlag sé tycker Sanna det &r kul att uttrycka sina &sikter och svarar
garna pa enkater eller kortare telefonintervjuer om det i slutandan leder till ndgon nytta for
antingen henne sjalv eller de personer som star henne nara. Darfor skulle hon géarna vilja svara

pa fragor som aven ar relaterat till hennes yrke.

“Men jag tycker det dr kul att vara med i en fokusgrupp men dd ska det ju handla om... Jag
har varit med i fokusgrupp nar det till exempel har handlat om skolmiljo fér mina barn och

sd, och det var jdttekul. Eller sa ska det vara ndgot som relaterar till mitt jobb och yrke.”

(Sanna, 52 ar)
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4.1.4 Brand experience

Informanterna berikar studien med egna erfarenheter fran olika kontakter med foretag samt
hur det har paverkat deras relation till féretaget i efterhand. Vissa av informanterna visar
intressanta tecken pa hur en enda handelse har paverkat deras syn pa ett varumarke och

forandrat hur de ser pa foretaget i fraga idag.

Prahalad och Ramaswamy (2004) beskriver hur konsumenternas bild av ett varumarke ar
varumarket. Med detta menas att varje upplevelse en konsument har i samband med ett
foretag ar vasentlig da det satter spar i hur konsumenten uppfattar och tycker om bolaget och
dess varumérke (Andersson et al., 2009; Mossberg, 2003). Vidare uttrycker Nysveen och
Pedersen (2013) vikten av att goda erfarenheter starker relationsbandet mellan foretag och
konsument. Foretagen satsar darfor pa att 6vertraffa konsumentens forvantningar da sadana
tillfallen dyker upp (Andersson et al., 2009; Mossberg, 2003). Lyckas detta leder det till en
okad lojalitet och belatenhet hos konsumenten (Nysveen & Pedersen, 2013; Prahalad &

Ramaswamy, 2004).

Filippas erfarenhet med det tidigare behandlade sponsoruppdraget har satt djupa sar i hennes
relation till foretaget. Tidigare har hon kdpt manga av deras produkter sjalv, men éven gett
varma rekommendationer om varumarket till flera bekanta. Besvikelsen av hur ambitionen
och foretagets resurser inte nadde de initiala férvantningarna gav inte bara henne, utan dven

de dvriga personerna i gruppen, en annan bild av foretaget.

“Det dr en ‘two-way-street’... man raknar med att foretaget ska ha lika mycket engagemang
tillbaka sa vi tappade ganska mycket... bade fortroende och uppskattning for dom som
foretag. Oavsett om deras produkter dr bra sd anvinder vi dom helst inte idag.” (Filippa, 22

ar)

Trots att Filippa i dvrigt gillar foretaget och dess produkter anvander hon efter denna
erfarenhet dem helst inte i tdvlingssammanhang. Precis som Andersson et al. (2009),
Mossberg (2003) och Prahalad och Ramaswamy (2004) menar har Filippas personliga syn
gatt fran att vara positiv till negativ da foretaget har visat en sida av sig sjalva som hon inte
tidigare hade sett. Filippas tidigare trovardighet for foretaget ar som bortblast efter

besvikelsen och darfor vardesatter hon dven varumarket i sig mindre efter erfarenheten.
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Vidare beréttar flera av vara informanter om olika butiksbesok och deras upplevelser i
samband med detta. Hilda berattar ingdende hur hon for flera ar sedan kopte en fin blus fran
Ginatricot dar spetsen smélte da hon strék den, detta trots att hon noga hade foljt
instruktionerna pa tvattradslappen. Hon hade efter detta gatt tillbaka till butiken i hopp om att
kunna reklamera varan, vilket hon fick avslag pa. I linje med Filippa och Prahalad och
Ramaswamy (2004)’s teorier har relationen mellan Hilda som konsument och Ginatricot som
foretag gatt isar. | efterhand undviker Hilda helst butiken och kanner an idag lite agg mot

varumarket pa grund av hur hon i handelsen kande sig lurad och besviken.

Tim och Sanna visar ytterligare prov pa hur personliga relationer till ett foretag starks av en
god erfarenhet. Da Tim lamnade in hela familjens cyklar pa service blev resultatet
over forvantan. Den lilla cykelbutiken i Kungsbacka hade bland annat bytt kedjor pa de cyklar

som behdévde och gjort arbete utdver det som Tim hade efterfragat, utan extra kostnader.

“Jo, jag gdr vl i forsta hand dit om jag behéver hjilp igen med cyklarna eller vid inkép av

reservdelar och sd.” (Tim, 52 ar)

Sanna talar istéllet om ett skokdp fran en butik som hon generellt alltid képer ifran da det
handlar om skor. Skorna blev dessvérre, efter att hon impregnerat dem, missfargade och hon
gick tillbaka till butiken for att reklamera skorna. Butiken skotte det, enligt Sanna, mycket
proffsigt och hon papekar att hon skulle uppleva det jobbigt om problemet inte hade l6st sig
smidigt.

“Jag har ju handlat ddr tidigare och har ddrfor redan ett gott 6ga till den butiken sd det hade
ju vart tufft om de inte hade skott sig s& bra som de gjorde. Nu nar jag redan innan tyckt om
den butiken sa hade de vart trakigt om det skulle blivit tjafs om det héar, den har
reklamationen. [...] Jag tycker det &r lattare att ga i den butiken nu. Jag har kopt flera

favoritskor dir béde innan och efter det som hénde.” (Sanna, 52 ar)

| Tims fall syns det hur den goda servicen var 6ver hans forvantan vilket har gjort honom mer

lojal och darfor gar han hellre tillbaka till samma cykelbutik &n andra (Andersson et al., 2009;
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Mossberg, 2003; Nysveen & Pedersen, 2013; Prahalad & Ramaswamy, 2004). Likasa ar
Sanna valdigt n6jd med det bemdétandet hon fick av personalbitrédet i skobutiken och hur hon,
trots att hon upplevt problem med dem, fortfarande gor aterbesok till butiken (Andersson et
al., 2009; Mossberg, 2003; Nysveen & Pedersen, 2013; Prahalad & Ramaswamy, 2004).

4.1.5 Marknadsforing

Informanternas asikter om ett foretags marknadsforingsstrategier i kombination med
evenemang kan i stora drag kopplas till de tidigare redovisade evenemangsteorierna.
Inledningsvis beskriver Andersson et al. (2009) och Mossberg (2003) evenemang som ett
avbrott i vardagen och nagot som konsumenter i regel uppskattar. Vidare skriver de att en
evenemangsupplevelse kan for besokaren innebara nagot extraordinart och som besokaren
kommer ihag lange. Ett lyckat evenemang ger besokarna tendenser till positiv word-of-mouth-
spridning till vanner och bekanta (Andersson et al., 2009: Mossberg, 2003; Mossberg &
Nissen Johansen, 2006).

“Jag tycker det dr bra, skitkul att det hénder... kulturkalaset tycker jag att det ar bland det
roligaste som héander... det &r ett bra avslut pa sommaren... Det blir ju ett litet avbrott i

vardagen kan man val saga. ” (Jonas, 22 ar)

“Alltsa jag tror att folk uppskattar bara det hinder ndagonting, nagot som kanske dr lite udda
men kul. Jag tror att folk... ja, bara det hander nagot sa &r det ju roligt. Om det &r ndgot bra
da som hander. Jag tror att, det maste liksom vara lite “outside the box’. ‘Vad har inte gjorts
an?’ ‘Vad skulle vara kul for folk att uppleva?’ Man far vara lite pdhittig. Det dr ju ett
jattebra satt att marknadsfora sig pa. ” (Bella, 28 ar)

Bade Jonas och Bella beskriver, precis som Andersson et al. (2009) och Mossberg (2003) att
evenemang ar nagot de tycker ar roligt att det hander och pavisar hur det urskiljer sig i
vardagslivet. Bella och Andersson et al. (2009) beskriver att manniskor géarna traffas trots att
vi enligt Andersson et al. (2009) lever i ett individualistiskt samhélle. Andra informanter har
en mer negativ installning till hur féretag anvénder sig av evenemang som

marknadsforingsstrategi.

“Ddrfor att dd dr det pd foretagets villkor och inte sprunget, kdnner jag, ur vad folket vill.

Utan man skapar nagonting for att gora reklam for det foretaget. Och det kanske bara lever
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ett ar och sen ar det borta eller sa dyker det upp arligen, det vet man ju inte. [...] det kanns

mer som ett jippo dn en traditionell tivling som har foretag som sponsrar.” (Tim, 52 ar)

“Jag tycker det dr konstigt att ett foretag kan kdpa ett namn pd en tavling. [...] Det
ar jattekonstigt att ett sportevent till exempel kan heta ett foretagsnamn. Det gillar jag inte
alls egentligen. Men jag kan se att det finns en jattenytta i att ett féretag sponsrar. Jag tror att

det blir mer och mer sd och att ja, det dir kul att man fdr in pengar den viigen.” (Sanna, 52 ar)

Tim och Sanna uttrycker att de inte kanner sig helt bekvama med hur stora evenemang bar
foretagsnamn i sina titlar. Det &r vad Andersson et al. (2009) bendmner som titelsponsorer och
ofta forekommer da ett evenemang &r offentligt dgt. Sanna kan trots allt se nyttan i hur foretag
sponsrar ett evenemang och menar pa att det kan fungera som ett dragplaster och bidrar

ekonomiskt.

“Det dr roligt ndr man kan uppleva ndanting och fda en ny erfarenhet och fa uppleva ndr det dr
mycket folk i olika aldrar och nar man kan liksom sjélv bestamma hur delaktig man ska vara,
om man bara ska komma dit och titta lite, om man ska préva pa nanting, om man ska vara
deltagande i en tavling eller om man ska... eh... bara préva pa lite [...] komma och ga som
man vill och ta del av ett utbud. Det &r positivt. Och det som &ar negativt &r det man liksom
inte kan styra [...] det har med kder, da kan man ju inte styra sin tid sjalv. Ko for att ata... ko
for att gd in pa ndnting... Sd det dr mycket sahdr komma och gda som man vill och gora vad

man vill.”” (Sanna, 52 ar)

Det finns manga forhallningssatt kring vad som kravs vid ett evenemang och ett av dessa ar
den frihet som Sanna menar &r viktig for henne. Det ska vara fritt att komma och ga som man
vill och hon upplever det som negativt att behdva passa tider eller sta i ko till parkeringar och
restauranger. Det stimmer 6verens med vad Mossberg (2003) skriver om att tid &r viktig for
kundens upplevelse i upplevelserummet och att det saledes ar viktigt for foretag att arbeta
med kundens vardefulla tid. Andersson et al. (2009) och Mossberg (2003) beskriver att
upplevelserummet &r viktigt for konsumentens trivsel. | det ingar dven besokarnas formaga att
latt kunna ta sig till och fran platsen pa ett smidigt satt, vilket Sanna upplever som en stor
aspekt i om ett evenemang ar bra eller inte. FOr att skapa en sa bra miljo som majligt
beskriver bade Andersson et al. (2009) och Mossberg (2003) hur ett evenemang bor ha en god

kombination av 6ppen och stangd access for de involverade aktorerna for att skapa en sa bra
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dynamik som mojligt. | Sannas fall kan det vara att de utomstaende aktorer som skoter
transport bor ha en god kommunikation mellan varandra och evenemangsarrangoren for att
forhindra missforstand och for att gasterna ska kanna sig trygga. Sannas osakerhet kring hur
hon sékert kan ta sig hem efter ett evenemang ar nagot som ocksa Mossberg (2003)
behandlar. Finns det moment eller om informationen ar daligt formedlad kan besokare kénna
en osakerhet infor hela evenemanget och risken finns da att besokaren helt och héllet avstar
fran att delta och istéllet stannar hemma. Det ar darfor av yttersta vikt att tidigt formedla
tydlig information for att minska den osakerhet som annars kan infinna sig hos de potentiella

bestkarna.

“Om det ska vara kul ska det nog innebdira att tréiffa andra manniskor, och géra nagot roligt

tillsammans.” (Hilda, 23 ar)

Hilda visar att det ocksa finns andra faktorer som &r viktiga i upplevelserummet. Hon vill
trivas i séllskap med andra, vilket &ven Mossberg (2003) skriver &r viktigt om manniskor ska

lockas att komma till evenemanget.

Alla sju informanter upplever reklam som ett standigt brus i vardagen och det ar endast nagra
fa reklambudskap som de uppfattar och minns. Samtliga delar uppfattningen om att nagot som
ligger i linje med deras egna intressen skulle fa storre uppmarksamhet av dem. De &r ocksa

Gverens om att nagot som sarskiljer sig fran évrig reklam ocksa fangar deras intresse.

“Nat exceptionellt, alltsa ndagot unikt, och nytt... [Jag vet hur ett sportkladesmérke har en
grej dar] dom har traning pa en plats, mitt i stan och da springer man, bara tjejer da... man
springer och stannar pa typ Avenyn och kor squats. Och det lagger man ju verkligen mérke
till [skratt] ... Det dr ju lite "out-of-the-ordinary”. Man tar ju plats dar man vanligtvis inte
syns.” (Filippa, 22 ar)

Filippa beskriver hér en reklamkampanj for ett sportkladesmarke som samtidigt kan upplevas
som ett mindre evenemang. Det kombinerar informanternas pastaenden om att de
uppmarksammar det som sticker ut med det som Chionne och Scozzese (2014) belyser, hur
enkla men genomtéankta reklamkampanjer, sa som gerillamarknadsforing, dnda kan fanga
konsumenters uppmarksamhet. Vidare kan Filippas uttalande kopplas till Robert et al.

(2005)°s och Roser et al. (2013)"s teorier om hur konsumenten genom co-creation kan delta i
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marknadsféringen for ett foretag. Tim talar om ett liknande evenemang som han skulle

uppskatta om de kom till hans bostadsomrade.

“Man kan ju sdga att manga har ont om tid och dd far ju féretagen komma hem till en ndstan.
Cykla runt i bostadsomrdden och visa upp sig och ‘Nu dr vi hdr idag’, typ som glassbilen sd

kan sportforsdiljare dka runt och visa upp sig.” (Tim, 52 ar)

Foretag som anvander sig av gerillamarknadsforing har for avsikt att skapa nagonting som
manniskor tycker ar intressant och fangar deras uppmarksamhet (Chionne & Scozzese, 2014).
Nysveen och Pedersen (2013) menar att ett foretag som lyckats skapa en god upplevelse for
konsumenten starker den relation konsumenten har tillsammans med foretaget. Ett bra utfort

evenemang kan darfor 6ka det bakomliggande foretagets anseende hos konsumenten.

Inom marknadsforing kan den co-creation som sker mellan konsumenter och foretag (Robert
etal., 2005 & Roser et al., 2013; Vargo & Lusch, 2006) ur foretagets synvinkel vara en
annorlunda marknadsfdringsstrategi (Chionne & Scozzese, 2014) och fran konsumentens sida
besta av ett spannande evenemang (Andersson et al., 2009 & Mossberg, 2003). Filippas
iakttagelse av ett traningspass mitt i stans centrum visar hur foretag och konsumenters olika
intentioner skiljer sig at men som egentligen &r ett och samma evenemang. | slutdndan kan
samarbetet starka den relation och upplevelse konsumenten har gentemot foretaget och

varumarket (Nysveen & Pedersen, 2013; Prahalad & Ramaswamy, 2004).

4.1.6 Sjalvbild

Genom att engagera sig i aktiviteter dar likasinnade manniskor méts kan en forstarkning av
den individuella deltagarens identitetsbild ske (Andersson et al., 2009). Att till exempel stalla
upp i Goteborgsvarvet och faktiskt tillhéra den skaran som klarar av att ta sig runt ett halvt
marathon, kan deltagaren forverkliga den sjalvbild, eller image, som han eller hon har om sig
sjalv (Mossberg, 2003). Det ar vanligt menar Andersson et al. (2009) att personer deltar i
aktiviteter och evenemang som gar hand i hand med de livsval eller den livsstil som personen
identifierar sig med eller efterstravar att na. Flera av informanterna har pa ett eller annat vis

erfarenheter fran detta och visar tecken pa det som tidigare forskare menar pa.

"[...] det blir ju lite av ett projekt samtidigt. Sa att det ar val jattekul om man har ett intresse,

sdg att man gillar att bygga grejer, att kunna anviinda det till en ball tivling.” (Jonas, 22 ar)
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”Sen dr det nog mdnga som vill associera sig med typ Red Bull’s viirderingar, jag tinker pa
Jon Olsson, Are, Red Bull Flugtag. Sa siktar man mot att ha en mer extrem personlig profil
kanske man dr mer oppen for att vara med och delta i sadana event. [...] Jag tror man ser det

som en sjalvuppfyllande aktivitet, nAgot som man vill vara med om. ” (Filippa, 22 ar)

“Jag tror man gor det for att man vill bli kind. Man kan ju ha ett rent intresse, verkligen
tycka att det &r sa fantastiskt roligt och att det liksom ar det man jobbar med, pluggar till

eller nanting sant. Att det ar darfor som man staller upp. ” (Hilda, 23 ar)

Som Jonas, Filippa och Hilda beskriver sa ger evenemang och andra aktiviteter mojligheten
for privatpersoner att anvanda sina forkunskaper i ett amne eller ge uttryck for vem de ar som
person i ett stérre sammanhang (Andersson et al., 2009; Mossberg, 2003). Deltagandet kan
bidra med hur personen kan forverkliga sig sjalv och sina drommar, vilket Mossberg (2003)
menar ar meningen. Vidare belyser Jonas hur aktiviteter som till exempel Goteborgsvarvet

motiverar privatpersoner till att forbattra sin hdlsa genom att stélla upp i tavlingen.

Alltsd, det beror frdn person till person... det beror ju lite pa vad man far ut och vad man
far... tar vi Goteborgsvarvet sa far du ju dels battre motion, for du tranar hela aret, men sen
far du en cool upplevelse. Det ar ju jattebra att ett sant evenemang far folk ut pa
I6parbanorna! Som sagt, det beror helt pa om vad det ger mig, om jag tycker det ar intressant

eller inte... alltsd allt dir ju ett utbyte av tjcinster.” (Jonas, 22 ar)

Nar personer langsiktigt agnar bade tid och pengar infor ett evenemang sa som
Goteborgsvarvet och sedan erhaller bekréftelse av det djupa engagemanget i form av en haftig
upplevelse skapas en positiv instélining hos deltagarna. Mossberg (2009) menar att en positiv
upplevelse far manniskor till att naturligt sprida positiv word-of-mouth vilket sker, enligt

Jonas, i ett utbyte av tjanster och gentjanster.

“Donerar du blod fdr du en egoboost av att du gor ndgon jdvligt bra [...] Ett tack rdcker.”
(Robert, 22 ar)

Aven Robert menar att aktiviteter som pa nagot vis paverkar andra medmanniskor ger honom

en battre sjalvkansla och, som Andersson et al. (2009) sager, en stéttning i hans bild av sig
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sjalv som god manniska. Vidare menar Robert att han gor en sadan garning for sin egen skull

och forvantar sig inte nagon erséattning, ett tack racker.

| den tidigare diskuterade handelsen av Filippas klanningskdp har det namnts hur hon
vardesatter upplevelsen och méjligheten av att kdpa en klanning i en exklusivare butik.
Andersson et al. (2009) och Mossberg (2003) tar upp hur besokare, da de befinner sig i en
miljo de inte vanligtvis infinner sig i, ofta ar villiga att tdnja pa sina ekonomiska granser.
Filippa som inte &r en frekvent shoppare och relativt sparsam foérklarar hur hon kan unna sig

en dyrare klanning i de fa fall hon koper sadana klader.

“Jag skulle aldrig anvinda pengar jag inte hade for ett sddant kop utan det dr ndr man av
nagon anledning fatt tag pa lite extra slantar. [...] Da tycker jag man kan unna sig nagot
extra. [ .../ Att man har pd sig en sddan lite exklusivare grej gor ju oftare att man far lite
battre sjalvfortroende.[...] Jag menar, nar man satter pa sig klanningen kanner man sig lite
extra snygg, den har ju en markeslapp som ingen annan ser men jag vet om att den sitter dar,
min poweroutfit [skratt]. Faktiskt sa gor det skillnad i sjalvfortroende tycker jag, nar man ska
prestera. [...] Ndar man gar in i dessa butiker kdnner man sig vildigt sjdlvuppfylld.” (Filippa,
22 ar)

| citatet ovan gar det att utlasa hur Filippa, liksom Robert, far en dkad sjalvkénsla och battre
sjalvfortroende. Filippa genom vetskapen av att hon ar i 4go av en exklusiv klanning samt hur
hon kanner sig extra snygg da hon bar den och Robert da han gér en god gérning. Det ar den
har okade sjalvbilden som Andersson et al. (2009) och Mossberg (2003) foresprakar, vilka

bade Filippa och Robert visar prov pa.

Sammanfattningsvis har det utforda analysarbetet pavisat hur flera av de begrepp och teorier
som tidigare forskare behandlat far stod fran den empiriskt insamlade data studien bestar av.
Vi har klargjort hur flera av informanterna ger tydliga referenser till det VVargo och Lusch
(2006; 2008) bendmner som vardeskapande och hur olika former av co-creation anvands i
bl.a. produktframtagning eller marknadsféringssyfte i informanternas vardag. Fortséttningsvis
har studien bevisat hur de i regel uppskattar okonventionell marknadsféring som ett avbrott i
vardagen och hur evenemang ger utrymme samt motivation for privatpersoner att utveckla
intressen, traffa likasinnade ménniskor och fullanda den sjalvbild en ménniska har om sig
sjalv.
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Kapitel 5

| studiens sista kapitel presenteras de slutsatser och rekommendationer vi kommit fram till
efter att ha analyserat och bearbetat det insamlade materialet i tidigare kapitel. Studien

avslutas med forslag till framtida forskning.

5.1 Slutsatser och rekommendationer

Studien huvudsakliga syfte var att undersoka de vis konsumenter interagerar tillsammans med
foretag idag. Vidare amnade studien till att pavisa hur relationen mellan dessa paverkades av
ett samarbete sinsemellan av narmare karaktér. Det var &ven av intresse for studiens syfte att
undersoka de bakomliggande viljorna till varfor méanniskor skulle vilja involveras sig inom

marknadsforingsevenemang.

Utifran det insamlade materialet och den tillhdrande analysen av datan kan foljande slutsatser

formuleras for att svara pa studiens fragestallningar.

5.1.1 Slutsats

Stora delar av det insamlade materialet har kunnat kopplas till den teoretiska bakgrunden och
flera likheter och paralleller kan dras fran den egna empirin till de begrepp som beskrivs i
tidigare forskning. De slutsatser som framkommit beskrivs nedan. En uppfattning har skapats
i studiens slutskede kring hur konsumenter, pa ett eller annat vis, deltar i ndgon form av co-
creation da de shoppar, ar inloggade pa sociala medier eller deltar i ett evenemang. Vi haller
saledes med Vargo och Lusch (2006; 2008) och menar pa att en konsument, medvetet eller
omedvetet, pa gott eller ont, alltid forblir en co-creator. Pa sa sétt ar alla konsumenter i en
standig integration med foretag och tillsammans skapar de upplevelsen i olika aktiviteter med
hjélp av co-creation. Vidare visar studien pa att det finns en allman dnskan hos vara
informanter till ytterligare samarbete med foretag och hur de kénner att de har stor kunskap
som foretag kan dra nytta av. Slutsatsen har dragits till att konsumenter besitter viktiga
insikter och kompetenser, da det ar de som i slutandan anvéander de erbjudna produkterna och

tjansterna och saledes har stor erfarenhet i hur de bor utformas.

Att ett nd&rmare samarbete mellan konsumenter och foretag kan skapa starka relationsband har

pavisats utifran vara informanters utségelser och erfarenheter. Att de uppger sig géra
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aterbesok hos foretag dar de tidigare haft bra erfarenheter ifran leder till slutsatsen att stora
fordelar kan hamtas utifran att halla en god interaktion med konsumenter. Foretag som bjuder
in sina kunder till en hogre samverkan erhaller stora konkurrensfordelar da de skapar sig en
lojal stamkundkrets som tenderar att sprida goda rekommendationer genom word-of-mouth

till vanner och familj.

Studien har ocksa undersokt hur konsumenter kan ha olika uppfattning om vad som
vardesdtter en produkt eller tjanst. Slutsatsen som dragits utifran den empiriska analysen &r att
det foreligger en hog vérdering i den helhetsupplevelse som infinner sig hos konsumenten vid
ett butiksbesok eller evenemangsdeltagande, men att den utifran den enskilde individen kan
ses som primar eller sekundar. Mossberg (2003)"s teori om att yttre faktorer i
upplevelserummet ar av stor vikt och kan i hog grad paverka huruvida en konsument ar nojd

med ett kop eller ett evenemang ar nagot som studien darmed faststéller och konstaterar.

| studien har det framkommit att ménniskor, i enighet med Andersson et al. (2009)"s och
Mossberg (2003)’s teorier, vill delta i evenemang for de upplevelser som erhdlls i deltagandet.
Fem av sju informanter ser mer till evenemangets helhet an reflekterar Gver om det star ett
foretag bakom. Istallet pavisar empirin hur manniskor énskar att starka sin sjalvbild och viljan
att uttrycka vem de &r. Det leder till slutsatsen att manniskor valjer att delta i evenemang da
det mojliggdr for konsumenterna att uttrycka sig sjalva och ge upphov for sin identitet.
Foretag kan pa sa satt skapa ett lyckat marknadsforingsevenemang genom att modifiera vilka
dragningskrafter evenemanget forknippas med for att samla likasinnade manniskor pa en och

samma plats.

5.1.2 Rekommendationer till praktiker

Studien pavisar hur ett intresse av ett narmare samarbete med foretag existerar och att en
potentiell outnyttjad resurs finns tillganglig for foretag att ta tillvara pa. Darfor
rekommenderas fOretag att anvanda sig av fler fall av co-creation for att fenomenet skall
vaxa, exempelvis genom fokusgrupper dar konsumenternas egna asikter och erfarenheter
kring en produkt eller tj&nst tas upp och diskuteras. Inom dessa &r det viktigt att belysa vad
som forvantas av konsumenterna och hur deras bidrag paverkar slutresultatet. Det finns annars
en risk att konsumenterna blir besvikna av foretaget och kanner sig utnyttjade i samarbetet.
Studiens informanter uttrycker att de inte kanner till mojligheterna att delta i ett sadant

samarbete, vilket ligger som grund fér var rekommendation.
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Precis som Martenson (2009) menar bekraftar studien hur manga idag forbiser manga av de
reklambudskap de exponeras for. Istallet uppmarksammar de det som skiljer sig fran det
ovriga mediebruset och sticker ut ur vardagen. Konsumenterna identifierar sig med sina
varumarken samt den image manga evenemang formedlar. Rekommendationen till
marknadsforare ar saledes att anvanda sig mer av okonventionella reklamkampanjer, likt
evenemang, som utifran den empiriska studien visat sig bade uppskattas och vérdeséattas hos
konsumenter. Detta ger ytterligare mojligheter for konsumenter att tillsammans interagera
med sina varumérken och ké&nna en stérre samhdrighet med dessa vilket leder till hdgre

vardesattning av foretaget.

5.1.3 Kritisk diskussion kring rekommendationer

| en kortsiktig framtid kan det vara framgangsrikt for foretag att anvanda sig av co-creation
och okonventionella marknadsfaringsstrategier for att sarskilja sig pa marknaden. | ett langre
perspektiv kravs det dock att foretag standigt ser kommunikationsstrategier ur nya perspektiv
for att inte ga miste om konkurrensfordelar. De reklampelare som idag ar placerade i stan
uppfattar de flesta manniskor som ett brus trots att de troligtvis ansags revolutionerade da de
forst anvandes. Samma 6de kommer antagligen drabba den marknadsforingsstrategi som
foresprakas i studien. Eftersom foretag alltmer engagerar sig inom olika former av aktiviteter
och evenemang likstélls ocksa foretaget med den image som associeras med dessa. Foretag
bor darfor aktivt arbeta for att fornya sina strategier men samtidigt inte ga utanfor den profil

foretaget baserat sin vardegrund pa (Martenson, 2009).
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5.2 Forslag till vidare forskning

Under arbetets gang har intressanta iakttagelser gjorts men som inte finns inom ramen for

studiens syfte. Darfor framfors har tre &mnen som kan ligga till grund foér framtida forskning.

« De manliga informanterna i studien beréttar att de har stérre fokus pa en produkts
material och direkta egenskaper dan pa upplevelsen kring kopet. Den priméra
vardesattningen ligger saledes pa produkten och kdpupplevelsen ar en sekundér faktor.
Det &r intressant hur de kvinnliga informanterna har en omvénd ordning pa vad de
vérdesatter mest. Framtida forskning kan darfor omfatta huruvida produkt- och

upplevelsefokus ar en genusfraga.

o Merparten av de yngre informanterna visade hog entusiasm och uppskattning for
foretagsevenemang medan de &ldre hade en negativ installning till att féretag kan satta
sitt namn pa ett evenemang. Ar det har en generationsfraga eller kommer den
generationen som ar ung idag andra uppfattning nar de blir aldre kan vara en intressant

infallsvinkel for vidare forskning.

« Det finns valdigt lite forskning kring omradet hur en konsument kan vara delaktig i ett
foretags marknadsforing. Den har studiens empiri och analys visar hur konsumenter
genom co-creation kan engagera sig inom olika marknadsféringsevenemang. Det
skulle saledes vara intressant att ytterligare fordjupa sig inom amnet och undersoka

hur en konsument 6nskar bli inblandad i en annan form av marknadsfoéringskampanj.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Berétta lite om dig sjalv!

Sysselsattning?

Hur ser en vanlig dag ut?
Arbete?

Fritiden?

Hobby?

Utbildning?

Alder?

Hur ser dina shoppingvanor ut?

Allmaént
Var?

Hur ofta?
Internet?
Vilka sidor?

Anser du dig mérkeslojal?

Nagot eller nagra specifika marken du &r lojal mot eller tycker extra mycket om?

Om inte, finns det nagra varor du bryr dig om vilket marke de har?

Beratta om pa vilket satt, varfor just dessa?

Vad tror du det beror pa?

Rekommenderar du ofta produkter och tjanster for vanner och familj, pratar ni da aven

om varumarket i sig?

Ar du medlem i négra sociala medier?

Vilka? tex Facebook/Instagram/Twitter

Hur pass aktiv ar du? Gar du in ofta? Skriver statusar m.m.
Foljer du foretag, varumaérken eller andra kanda profiler?
Uppmaérksammar du tavlingar som ofta sker pa dessa? Delar?

Har du nagra erfarenheter fran detta i form av delande eller vanner som talar om det?

Har du marke till nagon reklam idag?

Vad?

Vad det nagot som stack ut?



o Varfor tror du att du inte kommer ihdg nagon speciell reklam?
Var hittar du rabatter/kampanjer/erbjudanden? (facebook, reklamsms, i fysiska butiken,
ahlenstidning, veckorevyn)
« Tar du ofta tillfallet i akt?
Kan du beratta om en bra och dalig erfarenhet fran ett foretag? Butik? Varuméarke?
o Hur har det paverkat din syn pa dem i efterhand? Undvikt att ga tillbaka osv
e Har goda erfarenheter gjort dig mer lojal?
o Gar du hellre dit an till konkurrenter?
Vad var ditt senaste inkdp (ej vardagligt som mat)? Prata om det och férséka utréna vad
informanten tycker ar véardet samt nar véardet uppstod. I butiken, provrummet, fragade
personal, fragade kompis, egenskaper i produkten, kvalitet, nar du hangde upp den i
garderoben, vetskapen om att den hanger i garderoben, nar du anvande den forsta gangen?
(upplevelse av kopet - produktens innehall, komponenter, egenskaper, kvalitet -
anvandandet av produkten)
e Visste du innan vad du ville ha?
o Vad var mest vardefullt for dig i det har kopet eller efter nar det anvandes? Pengar,
anvandning, upplevelse.
Har du néngéng varit med om en “skriddarsydd” 16sning? Typ, vid bilkép dar man far vara
med och vélja falgar, farg osv. Ingraveringar, Nudie Jeans, husbygge.
e Vad handlade om for vara eller tjanst?
e Hur pass delaktig var du? Vad fick du vara med och bestamma och hur gjordes detta?
« Fran vems initiativ kom detta samarbete? Ar det nagot alla deras kunder far vara med
om eller var det var det mer specialiserat?
e Hur kéndes det?
e Vad gav detta dig for erfarenhet?
o Eftersom varan eller tjansten fick en personlig pragel, vardesatter du den hoégre nu an
innan?
Har du som kund deltagit i nagon produktrelaterad aktivitet pa ett foretag? Med aktivitet
menar vi om du varit med i nagon del av processen i skapandet av en ny produkt, tjanst eller
event, i framtagning eller slutskeendet, kommit med ideér eller pa annat séatt bidragit men
nagot, deltagit i ndgot marknadsforingsevent, eller helt enkelt tagit 6ver ansvar for nagot som
foretaget i fraga skulle kunna sta for.
e Hur kom du i kontakt med detta?

o Vad fick dig att gora detta?



e Hur har din bild av féretaget &ndrats efter detta?
« Hur kande du under deltagandet och efterat? Vardefull, utnyttjad, en del i ganget.
Skulle du vilja vara mer delaktig i ett foretag/varumérke?
o Pavilket satt, om du fick valja?
o Delta i framtagandet av produkter, till exempel bestamma design?
e Ta fram en produkt som saknas?
o Delta i foretagets marknadsforing? Redbull
o Hur kénner du infor att bygga ihop det du precis har kopt? Ikea, teknikprylar
o Om du tanker dig att du ska kdpa nagot pa lkea, varfor handlar du dar? (tex billigt,
snygga saker, enkelt att aka till ETT stalle som har allt).
o Varfor vill du delta pa just pa det sattet?
o Vart tror du denna vilja kommer ifran?
« Varfor tror du att att du skulle kunna bidra med?
o Blev du mer intresserad av att képa/utnyttja just den produkten/tjansten efter denna
erfarenhet?
Goteborg dr en eventstad och det sker ju flera olika “happenings” flera ganger om éret,
exempel pa detta kan ju vara RedBull Flygtag, Volvo ocean race, Stena Match Cup, o-ringen
och &ven mindre saker, kulturkalas, Goteborgsvarvet.
o Har du vart och kollat pa nat av detta? Kanske deltagit?
o Vad tycker du om den hér typen av evenemang?
« Vad &r det som é&r roligt/trakigt?
« Vad tycker du om detta sattet att marknadsfora sig pa? Varfor?
Manga lagger ner mycket personlig tid och eventuellt pengar pa dessa event. Ge exempel tex
RedBull flugtag
« Hur ser du pa fragan att lagga ner denna tid och pengar for att vara en del av
marknadsforingen for ett storre foretag?
o Tycker du att det &r rimligt? Konsumenten blir ju pa ett satt utnyttjad for foretagets
vinning
o Skulle du tdnka dig att gora det?
Vart gar gransen?
o Hur mycket menar du att ett foretag kan krava av konsumenten?
 Ska det finnas ndgon form av ersattning? Vad skulle det da kunna vara?
« Ardet rimligt att Iagga ner bade personlig tid och pengar for att deltaga i ett event som

marknadsfor ett foretag?



Vi har nu talat lite om hur konsumenten numera har en allt hogre aktiv roll inom
marknadsforing och samarbetar mer tillsammans med foretag.

« Har du pa nagot satt lagt marke till detta, utéver an de exempel vi tagit upp idag?

o Vad ar det for reklam du lagger marke till, vad fangar din uppmérksamhet pa stan?

« Och vad behover ett foretag idag gora for att fanga ditt intresse?



Tabell dver informanter.

Bilaga 2

Fiktivt | Alder | Huvudsaklig Intressen Koppling till &mnet
namn sysselsattning
Bella 28 Student Familj, vanner Butiksansvarig,
produktutveckling
Filippa | 22 Student Segling, gymnastik, Studerar marknadsféring,
skidakning néra samarbete med
foretag genom sponsring
Hilda 23 Student Dans, vanner, foreningsliv, | Frekvent shoppare, aktiv
shopping inom foreningen
Jonas 22 Student Segling, extremsport, Erfaren volontararbetare
foreningsliv och gruppledare inom
event, aktiv inom
foreningen
Robert | 22 Student Fotboll, teknik Studerar marknadsforing,
praktiserar inom online
marketing
Sanna 52 | Yrkesverksam | Traning, shopping, familj | Frekvent shoppare
Tim 52 | Yrkesverksam | Traning, foreningsliv, Mycket aktiv inom

familj

foreningen




