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Varumarkets betydelse

- en jamforelse mellan hur unga och aldre paverkas i

kopprocessen

The thesis strives to answer the question whether there are any differences between
how young customers, in comparison with older, are affected by brands when buying
different products. The purpose is to get a clearer idea about the brands’ importance in
the future and in that way also to give guidance to companies about how to best market
themselves and there products.

To answer the question, an experiment was conducted with 480 respondents taking a
survey where they had to rate a product after reading a short text about it. Some of the
texts stated that a specific brand was behind the product while some said the product
was produced by an unknown brand.

The result of the study was that young people showed a greater propensity of rating
products with a brand higher than products without brands, in comparison with the
older respondents. This gives reason to believe that brands progressively will become an
even more important tool for marketers and an unmatched asset for companies in the
future.
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1. INTRODUKTION

1.1 Inledning

Genom tiderna har de flesta tillverkande foretags fokus legat pa att producera en vara -

en konkret produkt som tillverkas, prissatts och siljs. Tyngdpunkten har legat pa att
optimera egenskaperna hos produkten man salufor, i tron om att det ar produkten i sig
som avgor ett féretags framgangar. An idag tinker manga ledare i tillverkande féretag
pa detta vis, men sedan en tid tillbaka har en betydande férandring skett i hur man ser

pa en produkt och dess varde.

Denna forandring kan harledas till en idé formulerad av managementteoretiker under
mitten av 1980-talet, namligen att lyckade foretag mdste primdrt producera varumdrken
och inte produkter. Genom att tilldmpa denna teori har multinationella foretag sedan
dess uppvisat en enorm Okning av makt, bade i termer av monetdra tillgdngar och
allméant inflytande.! Varumarket verkar i manga fall sdledes besitta ett enormt varde
som inte gar att jaimfora med vardet av ett foretags materiella tillgdngar, ndgot som ett
citat fran en anstalld pa Coca Cola ocksa vittnar om: "Om Coca Cola av ndgon anledning
skulle forlora alla sina produktionsrelaterade tillgangar skulle foretaget dverleva, men
om alla konsumenter plotsligt skulle tappa minnet och glomma allt relaterat till Coca

Cola skulle foretaget ga i konkurs”.2

1.2 Bakgrund

1991 beslutade den svenska regeringen att, som det sista landet i Europa, tilldta en
reklamfinansierad tv-kanal att sdnda 6éver marknatet i Sverige.? Till en borjan fanns det
harda restriktioner pa hur mycket reklam man fick visa men granserna har med tiden
blivit generdsare och idag har de radio- och tv-kanaler som sander fran Sverige ratt att
visa upp till 12 minuter (20 %) reklam per timme.* Det ar dock inte bara tv-reklamen

som tillkommit och 6kat. De senaste tva decennierna har reklam i svenska medier i stort

1 Klein, No Logo, s.3

2 Earls & Baskin, Brand New Brand Thinking: Brought to Life by 11 Experts Who Do, s.8
3 http://www.tv4.se/1.289419/2008/04 /15 /historik, 2012-03-09

4 http://www.aftonbladet.se/nyheter/article12409399.ab, 2012-02-23




sett fordubblats och okningen har skett pa flera hall. 5> Traditionella
marknadsforingskanaler som tidningar och radio har 6kat sin reklam, samtidigt som nya
kanaler sdsom sociala medier, produktplaceringar och sponsring har tillkommit.
Reklamen har sdledes pa senare tid fatt 6kat utrymme i var vardag och vi moter den pa

allt fler stéllen, nagot som paverkar bade individen och samhallet i stort.

I och med att mdangden reklam 6kat sa pass mycket de senaste decennierna har det blivit
svarare for foretagen att skapa reklam som fangar konsumenternas uppmarksamhet.
Konkurrensen har blivit hardare och det blir allt svarare att sticka ut ur mangden och bli
ihagkommen pa langre sikt. Allt detta har dock visat sig bli lattare om man har ett starkt
och vilkdant varumarke.b Detta dr nagot som de flesta foretag idag har forstatt och
forsoker dra nytta av. Vi ser tecken pa detta pa manga hall, men ett tydligt exempel ar
hur bade livsmedelskedjor och kladbutiker skapar sina egna varumarken for att kunna
std upp i konkurrensen mot de mer etablerade varumarkena som redan finns pa

marknaden.

Varfor varumarket ar ett sa viktigt redskap i reklam och marknadsforing finns det flera
forklaringar till, men den viktigaste ligger kanske i det mervarde som konsumenterna
upplever att de far ut genom att kopa en markesvara. Som dagens betydelse av
varumadrken tyder pa verkar varans primara varde och attraktivitet numera i manga fall
ligga i att den just ar en markesvara. Varans praktiska funktionalitet har darfor i vissa
fall underordnats dess symboliska varde. Mdnga varor anvands med andra ord i allt
storre utstrackning for att kommunicera symbolvarden som prestige och status, nagot
som dterspeglas i nutida marknadsforingsstrategier saval som i Naomi Kleins
samhallskritiska bok "No Logo” (2000), dar hon bland annat kritiserar kladesindustrin
och konstaterar att "loggorna har blivits sG dominerande att de i princip forvandlat sjélva

klddesplaggen till tomma behdllare fér de varumdrken de representerar”.”

En ytterligare trend vi ser i samhallet idag ar att unga manniskor allt senare trader in pa
arbetsmarknaden och darmed dven skjuter upp sitt intrade i férsoérjarrollen. Detta har

gjort att ungdomars intrdde i konsumtionssamhallet idag kommer fore intradet i

5 Rosengren & Sjodin, Reklam - Férstdelse och férnyelse, s.8
6 Hoeffler & Keller, Journal of Brand Management, s.426
7 Ekstrom, Unga konsumenter - Utsatta och kapabla, s.43



produktionssamhallet. Utan att vara forankrad i en yrkesroll ligger det narmare till
hands for de yngre att forankra sin identitet i konsumtion, samtidigt som varumarkena,
inklusive de symbolvarden dessa ger, har en betydande roll.® Denna generation har
dessutom vaxt upp med reklam och fokus pa varumarken, ndgot som sarskiljer den fran

tidigare generationer och kanske ocksa kommer att pragla den i framtiden.

Vi ser alltsd att varumadrken har fatt en allt mer betydande roll i det moderna samhallet i
takt med att reklamen, och darmed konkurrensen om konsumenternas uppmarksambhet,
har okat, samtidigt som vi funnit tecken pa att den yngre generationen i allt storre
utstrackning identifierar sig med de produkter och varor de konsumerar. Detta far oss
att misstdanka att varumarkets betydelse kommer att 6ka ytterligare i framtiden da den
unga generationen, till en viss grad praglad av reklam och varumarkesfixering, vaxer

upp och snart utgoér marknadens mest kopstarka aldersgrupp.

1.3 Problem och fragestillning

Den hdr uppsatsen har for avsikt att undersoka huruvida det foreligger skillnader
mellan hur yngre och dldre paverkas av varumarken vid kop av olika varor. Vi vill med

andra ord ta reda pa om unga lagger storre vikt dn dldre vid varumarket i kopprocessen.

Uppsatsen utgar darfor primart fran foljande fragestallning; Har varumdrket storre
betydelse fér unga dn fér dldre? Vi kommer titta pa problemet genom att undersoka
fragestéllningen med hjalp av fyra olika produkter, vilket dirmed kommer ge upphov till

en foljdfraga, namligen; Har det betydelse vilken typ av produkt det handlar om?

1.4 Syfte och mal

Syftet med denna uppsats ar att studera hur varuméirken pdverkar tva olika
aldersgrupper, en yngre och en dldre, vid kop av olika produkter och darigenom fa en
uppfattning om huruvida dessa tva aldersgrupper lagger olika vikt vid varumaérket. Vi
soker pa detta satt forutspa varumarkets betydelse i framtiden for att ge en vagledning

om hur foretag, bade idag och i framtiden, pa basta satt ska skota sin marknadsforing

8 Ekstrom, Unga konsumenter - Utsatta och kapabla, s.47



och utforma sin reklam beroende pa malgrupp. Det vill siga, om foretagens fokus bor
ligga pa att bygga och starka sitt varumarke eller om det snarare ar produkten och dess

egenskaper som ar det viktiga.

1.5 Avgransning

Studien ar geografiskt avgransad pa sd vis att den endast kommer att undersoka den
svenska marknaden. Denna avgransning ar gjord utav flera anledningar. Till att borja
med har det gjorts med hansyn till begransningar bade i tid och i termer av uppsatsens
omfang. Vidare sa ter sig denna avgransning ocksd naturlig dd manga foretag idag
anvander sig av regionspecifik marknadsféring. Man véljer med andra ord i mdnga fall
att marknadsfora ett varumarke eller en produkt pa olika satt i skilda delar av varlden
for att pa sa vis mota konsumenter i olika lander pa det mest effektiva sattet med hansyn
till parametrar sdsom landets historik, kultur och efterfragan. D4 konsumenters syn pa
olika varumarken ocksa kan skilja sig ifran land till land, skulle resultatet av den utférda

undersokningen inte bli lika rattvisande och anvandbart.

For denna undersokning har vi dven valt att avgransa oss till konsumtionsvaror riktade
till konsumenter. Tjanster inkluderas alltsa inte i undersokningen. Fyra produkter med
olika egenskaper har valts ut for att fa ett sa heltdckande resultat som mdojligt och for att

sakerstalla att valet av produkt inte ar det som avgor studiens utfall.

1.6 Terminologi och definitioner

* Varumdrke: ett namn och/eller en symbol som ar direkt anviand for att silja
produkter eller tjanster.?

* Denyngre dldersgruppen: svenska konsumenter i dldrarna 18-28 ar.

* Den dldre dldersgruppen: svenska konsumenter i dldrarna 65-75 ar.

* Hégengagemangsprodukt: en produkt som vid kop innebar hogt engagemang fran
kundens sida.

* Ldgengagemangsprodukt: en produkt som vid kop innebar lagt engagemang fran

kundens sida.

9 Miller & Muir, Business of Brands, s.3



* Informativ produkt: en produkt som det kravs viss information om for att kunden
ska genomfora kopet.
* Transformativ produkt: en produkt som kraver mindre information och anspelar

mer pa kdnslomadssiga faktorer.

1.7 Forvantat kunskapsbidrag

Vi vill med denna uppsats bidra till 6kad kunskap angdende varumaérkets betydelse for
yngre och dldre. P4 detta sitt kan foretag fa battre forstdelse om hur de ska skota sin
marknadsforing och utforma sin reklam beroende pa malgrupp och hur man i framtiden

ska hantera detta pa basta satt.



2. TEORI OCH HYPOTESGENERERING

2.1 The Rossiter-Percy grid

For val av lampliga produkter att anvanda som exempel i studien har "the Rossiter-Percy
grid” anvants som teoretisk utgangspunkt. Denna modell visar konsumenters attityd
gentemot produkter och varumdarken i tva dimensioner: engagemang och typ av

képmotivation.10

Figur 1: The Rossiter-Percy grid1!

Kopmotivation
Informativ Transformativ
Lag
Tvattmedel Choklad
Engagemang | Tf};z rfi;SgSgﬁF
Ho
8 TV Jeans

Traditionellt sett anvands denna modell for att ge vagledning angdende hur foretag ska
marknadsfora sina produkter, till exempel om man ska satsa pa informativ reklam eller
fokusera pa att framkalla vissa specifika kdnslor. Tanken ar att produkter ska
marknadsforas pa olika satt eftersom de har olika paverkan pa konsumenterna. For

denna uppsats har modellen dock anvants for val av produkter att anvanda i studien.

De fyra produkter som valts ut ar tvattmedel, choklad, TV och jeans. Enligt teorin
hamnar dessa produkter i var och en av de fyra rutorna i "the Rossiter-Percy grid”. Detta

ar ett medvetet val som gjorts for att fa ett sa representativt och heltickande resultat

10 Rossiter et al., Journal of Advertising Research, s.13
11 Ibid.



som moijligt. Teorin behover dock inte helt stdimma 6verens med hur det verkligen ar
angdende denna indelning, da produkternas placering i matrisen beror pa konsumenten.
Olika manniskor kan vara intresserade av samma produkt, men pa olika satt, vilket leder

till att kategoriseringen blir individuell och skiftar fran person till person.

2.2 Varumarkets betydelse

Manga varumarken idag har blivit en sa pass stark symbol for en produkt att de ibland
misstas for att vara en produkt. Dock foreligger det stora skillnader mellan dessa tva
begrepp. Varumarket, inte produkten, dr det som i de allra flesta fall skapar de starkaste
emotionella banden till kunden, vilket ar avgérande i kopprocessen.'? Som Stephen King

uttrycker sig i "Developing new Brands” (1977):

"A product is something that is made, in a factory; a brand is something that is bought, by

a customer.”13

Ett varumarke tycks ocksa ge en sarskild identitet till en produkt, ndgot som produkter
utan varumarke i det hdnseendet alltsa saknar. Detta gor att potentiella kunders attityd
gentemot en produkt med ett varumarke generellt ar positivare och starkare an for en
produkt utan varumarke, och produktens upplevda kvalitet ar foljaktligen ofta hogre for
produkter med ett valkant varumarke.* Alan Hedges (1974) uttrycker saken pa foljande

satt:

"Identity... is basically what distinguishes branded from unbranded products.”’®

Spontan medvetenhet angdende ett varumadrke ar en avgorande faktor nar det galler
konsumentbeteende, da sannolikheten att kunden 6vervager att kopa en viss produkt ar
storre for ett valkant varumarke.¢ Ett kdnt varumarke ar av denna anledning alltsa

vardefullt for en produkt da det héjer kundernas képintention.

12 Earls & Baskin, Brand New Brand Thinking: Brought to Life by 11 Experts Who Do, s.190
13 Tbid.

14 Tbid.

15 Tbid.

16 Laurent et al., Marketing Science, s.170
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Det bor dock podngteras att varumirkeskdnnedom alltid &r viktigare &n
varumarkesattityd. Vet kunderna inte om att ett varumarke existerar ar det omojligt for
dem att ha en positiv eller negativ instéllning till det. Malet ar att maximera attityden till
varumarket, givet att konsumenterna har kdannedomen.!” Konsumenter och deras
attityd gentemot ett varumarke forandras dock over tid. Detta gor att varumarken maste
utvecklas i samma takt for att overleva. Ar inte férvaltningen av varumirket

framtidsorienterad riskerar man att intresset for det dor ut med tiden.18

Ovanstdende indikerar att produkter knutna till ett vialkdnt varumarke som satsar pa
utveckling har fordelar pa marknaden gentemot produkter med ett svagt, eller utan,
varumdrke. Sammanfattningsvis ar det alltsd tydligt att varumdrken har en viss
paverkan pa konsumenter i kopprocessen. I tidigare forskning mats konsumenters
installning till olika produkter bland annat genom att undersoka deras attityd gentemot
produkten, hur de upplever kvalitén hos denna och hur stark deras kopintention ar.
Enligt ovanstdende teorierna om varumdrken bor alla dessa tre variabler vidrderas
hogre av konsumenterna om produkten i fraga ar kopplad till ett varumarke. Det
relevanta for denna uppsats blir dock att undersoka huruvida paverkan av varumarken

varierar mellan de tva valda dldersgrupperna.

2.3 Prissattningsstrategier

Foretag anvander sig av en mangd olika strategier nar det kommer till att prissatta sina
produkter. En vanlig sddan ar value-based pricing som utgar fran kunden, konkurrensen
och foretagets positionering. Med denna metod sétts priset med utgdngspunkt i det
varde som produkten ger kunden i jamforelse med konkurrerande produkter. Det ar

alltsd pa marknaden priset bestams, inte i fabriken eller pa ekonomiavdelningen.1®

En variant av value-based pricing ar perceived-value pricing. Denna metod har sin
utgangspunkt i tre variabler som paverkar kundens uppfattade varde av ett Kop,

namligen produkt, service och varumarke,?? dar den sistndmnda ar sarskilt intressant

17 Rossiter et al., Journal of Advertising Research, s.12

18 Earls & Baskin, Brand New Brand Thinking: Brought to Life by 11 Experts Who Do, s.193
19 Best, Market-Based Management, s.273

20 Ibid, s.276 f.
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for denna studie. Dock kan paverkan fran dessa variabler ibland vara svar att mata i
ekonomiska termer, men de bidrar dnda betydande till det varde kunden uppfattar att
denne far ut vid ett kop av en vara. Man har darfor tagit fram metoder att mata dessa
variabler pa for att fa fram ett sammansatt matt pa kundens uppfattade varde, vilket
sedan kan jamforas med konkurrenternas varden. Tanken ar att man utifran detta ska
kunna justera priserna och se hur stor prispremie man kan ta ut, samtidigt som man

levererar ett meningsfullt varde till kunden.?!

Man kan dven se att manga tillverkare av produkter, oberoende av om de sjdlva har ett
starkt varumarke eller inte, utnyttjar andra varuméarkens goda anseende genom att
anvanda komponenter fran dessa i tillverkningen av sina produkter. Ett exempel pa
detta ar hur datortillverkare anvander mikroprocessorer fran Intel som en komponent i
sin produktion. Detta dr ndgot som har blivit allt vanligare dven i manga andra
branscher pa senare tid, vilket tyder pa att produkter med en koppling till ett bra
varumdrke ger tillverkaren mojligheten att ta ut ett hogre pris eftersom kunden

uppfattar ett storre viarde i denna typ av produkter.22

Att varumarket dr en av de variabler som paverkar kundens uppfattade viarde av en
produkt gor att varumarket ar en bidragande faktor till hur mycket en kund ar beredd
att betala for en vara. Detta ar alltsa redan kant sedan tidigare, men for denna uppsats ar

teorier om priser dnda viktiga som ett hjalpmedel for att besvara fragestallningen.

2.4 Aldre och varumirken

I och med att livslangden 6kar representerar dldre konsumenter en allt stérre grupp i
samhallet.?3 Detta tillsammans med det faktum att denna grupp ar finansiellt stark gor

att det blir viktigt att forsta hur de resonerar kring produkter och varumarken.

Det har i forskning visats att dldre konsumenters vanor, beslutsfattande och val av

varumadrken skiljer sig mycket fran de yngre generationernas.?* Detta kan ha flera

21 Best, Market-Based Management, s.276 ff.

22 Tbid, s.266

23 http://www.scb.se/Pages/TableAndChart__ 322046.aspx, 2012-05-08
24 Cole et al., Marketing Letters, s.356
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anledningar, bade sadana som ar kopplade direkt till dlder och sddana som har en
indirekt koppling till dldern, sdsom under vilken tidsepok man véxte upp och hur ens

samtid har paverkat en genom livet.

Ur ett historiskt perspektiv har kommersiella platser i manga fall setts som en fara for
barn och unga. Hemmet och skolan har varit platser som man har velat halla fria fran
kommersiella budskap for att pa sa vis skydda de unga fran pressen av att konsumera.2>
Numera ser verkligheten helt annorlunda ut, och dagens unga har blivit betydligt mer

paverkade av reklam och varumarken an vad barn blev forr i tiden.

Det dr som sagt dock inte bara barndomen och uppvaxten som styr hur den aldre
generationen tianker och tycker kring konsumtion idag. Ser man till exempelvis TV-
reklam sa var den adldre generationen redan vuxna nar denna bdrjade siandas och hade
ddarmed utvecklat ett mer kritiskt synsatt gentemot kommersiella budskap i allmédnhet.?¢
Detta innebar att de inte har paverkats pa samma sitt och i samma utstrackning som

den yngre generationen av reklamen.

Denna generation hade dessutom i allmdnhet ett yrke och en klar bild av sin egen
identitet och tillhdérighet nar varumarkena borjade ta plats och bli allt mer synliga. De
hade darfor aldrig nagot starkt behov av att forankra sin identitet i konsumtion och
varumadrken, ndgot man riskerar att géra om man inte har ett yrke eller en klart

utvecklad sjalvbild.?”

Forskning har ocksa visat att dldre ar mer kritiska till reklam och kommersiella budskap
nar det giller produkter som for med sig en storre risk eller har en stor personlig
betydelse. Detta ar ofta hdgengagemangsprodukter, som exempelvis produkter for halsa

och vilbefinnande.28

Enligt ovanstaende teorier verkar dldre generellt sitt inte lagga sd stor vikt vid att en

produkt dr just en markesvara. De immateriella vdrdena som en markesvara

25 Ekstrom, Unga konsumenter - Utsatta och kapabla, s.7
26 Jarlbro, Barn och TV-reklam, s.16

27 Ekstrom, Unga konsumenter — Utsatta och kapabla, s.47
28 Yoon et al., Marketing Letters, s.433
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symboliserar for vissa verkar inte vara sarskilt viktiga for den dldre konsumenten. For
att kunna se om det foreligger nagra skillnader mellan de unga och de édldre nar det
giller synen pa varumirken maste dock dven de ungas relation till dessa studeras

vidare.

2.5 Unga och varumarken

Barn blir idag konsumenter betydligt tidigare dn man blev forr i tiden. De blir utsatta for
kommersiella budskap, i form av exempelvis reklam och produktplaceringar, pa ett helt
annat satt an vad tidigare generationer blivit. Detta yttrar sig bland annat i att &ven sma
barn idag kdnner till manga varumarken som de stoter pa i sin vardag, bade pa

kommersiella platser men dven i hemmet och i skolan.??

Under uppvaxtaren dr man mycket paverkbar och tar till sig manga intryck. I ljuset av
detta har det lange diskuterats om barn och ungdomar antingen ar "utsatta” eller
"kapabla” som konsumenter. Det forsta synsdttet utgar fran att denna aldersgrupp
generellt 4r mindre motstdndskraftig och mer mottaglig fér reklam och annan typ av
marknadsforing. Det andra synsattet har en storre tilltro till denna aldersgrupp och
utgar fran de unga individernas egen formaga att gora fornuftiga och sjalvstandiga

konsumtionsval.30

[ forskning kring tv-reklam har det dessutom visats att manga barn har svart att skilja pa
vad som ar reklam och vad som ar program. Nar man inte forstdr att man blir utsatt for
ett kommersiellt budskap ar det svart att vara kritisk gentemot det. Pa grund av detta ar
det forbjudet for tv-kanaler som sdnder fran Sverige ar att rikta reklam direkt mot barn.
[ andra lander satsas det dock stora belopp pa att utforma och rikta reklam mot barn,
eftersom man beddmt att denna har effekt. Trots det svenska forbudet undgar barn inte
ovrig reklam som dr riktad mot vuxna och det ar tydligt att dessa kommersiella budskap

paverkar barnen.31

29 Ekstrom, Unga konsumenter - Utsatta och kapabla, s.7
30 Ibid, s.37
31Jarlbro, Barn och TV-reklam, s.3
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Det ar i flera studier bekraftat att social bakgrund och tillhérighet paverkar méanniskors
konsumtionsval. Detta géller personer i alla dldrar men nagot som ar sarskilt intressant
ar hur barn fran sin fodsel skolas in i olika "konsumtionsvarldar”, vilka ar beroende av
deras bakgrund. Med tiden har man sjalv mojlighet att styra sitt liv och sin sociala
tillhorighet och darigenom ocksa sina konsumtionsval, men under uppvéxten och

ungdomen ar man mer bunden till den konsumtionskultur man fostrats in i.32

Dock ska det tilliggas att ungas konsumtion inte bara ar beroende av deras bakgrund,
utan ger ocksa uttryck for den. Ungas konsumtion handlar alltsa inte bara om hur deras
sociala bakgrund och tillhorighet internaliseras, utan dven om hur dessa externaliseras.
Den franske psykologen Pierre Bourdieu har sammanfattat detta fenomen med
begreppet habitus. Begreppet refererar till hur sociala livsvillkor lagger grunden till
bestdende monster som uttrycks i handlingar, preferenser och konsumtionsval.
Bourdieu beskriver habitus bade som den disposition som ligger bakom en persons

konsumtionsval men ocksa som nagot som uttrycks genom eller i det.33

Smak spelar en stor roll fér vad unga konsumerar, och den egna identitetsuppfattningen
fungerar i likhet med det ovan beskriva fenomenet som bade ett filter och uttryck for
vad man konsumerar. Uttrycksfunktionen ar oftast kopplat till bruket av en viss produkt
och ar i forsta hand tydlig niar det handlar om produkter som férmedlar starka
konnotationer av en identitet eller livsstil, det vill sdga transformativa produkter, medan
den ar mindre tydlig i vardagsinkdp sdsom dagligvaror. Men allt fler inkop, oavsett
produktkategori, handlar idag om att formedla en identitet och livsstil, och
varukonsumtionen i sin helhet handlar allt mer om att kommunicera immateriella
varden. I och med att unga idag allt senare trader in i arbetslivet har de ingen chans att
forankra sin identitet i en yrkesroll och ar darfor mer benagna an aldre att kommunicera

sin identitet och livsstil via konsumtion.34

Att dagens unga vaxt upp under en tid praglad av reklam och marknadsforing av
varumarken har troligtvis medfort vissa effekter pa hur de agerar som konsumenter. De

utsattes redan i sin barndom fér kommersiella budskap, da de var som mest mottagliga,

32 Ekstrom, Unga konsumenter - Utsatta och kapabla, s.41
33 Ibid, s.42
34 1bid, s.47 ff.
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och dessutom dr det i hela samhillet, men bland ungdomar i synnerhet, idag allt
vanligare att man uttrycker identitet och tillhérighet med hjalp av konsumtion och da ar

varumarken ett effektivt medel att ta till.

Ovanstdende teorier indikerar att varumarken har stor paverkan pa yngre personer i
kopprocessen. Jamfor man detta med avsnittet ovan om dldres relation till varumarken
kan man urskilja markanta skillnader, vilket d&r nagot som ocksd bor synas om man
studerar de tre tidigare namnda variablerna attityd, upplevd kvalitet och kdpintention

for de bada grupperna. Féljande hypotes genereras:

H1: Unga pdverkas i hégre grad dn dldre av varumdrken i kopprocessen.

Teorierna om ungas forhallande till varumiarke vacker ocksda andra tankar. I
ovanstdende avsnitt kan man urskilja en tendens till att det finns skillnader i hur hog
grad unga paverkas av varumarken nar det kommer till olika typer av produkter. En

andra hypotes kan utifran detta formuleras:

H2: Unga padverkas i hogre grad av varumdrket vid kép av transformativa produkter dn

vid kép av informativa produkter.

Kombinerar man avsnittet med teorier om prissattning och avsnittet om unga och
varumadrken kan ytterligare en hypotes genereras. Eftersom unga enligt teorierna verkar
paverkas allra mest av varumarket nar det galler produkter som kan siagas formedla en
viss identitet eller livsstil borde detta ocksd synas i deras betalningsvilja for sjilva
varumadrket nar det galler denna typ av produkt. Detta kan sammanfattas i foljande

hypotes:

H3: Unga dr villiga att betala ett hégre pris for varumdrket ndr det gdller transformativa

produkter dn vad de dr villiga att betala ndr det gdller informativa produkter.
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3. METOD

3.1 Ansats

D3 denna uppsats har sin utgangspunkt i tidigare forskning och det valda dmnet ar
relativt outforskat valdes en konklusiv ansats. Utifran befintlig teori generades tre

hypoteser, vilka sedan testades mot kvantitativ data.

Studien som genomforts ar av kausal karaktir da madlet var att undersoka ett
orsakssamband dir varumirket var den variabel som manipulerades. Ovriga variabler
holls konstanta for att vid avvikelser kunna pavisa att varumarket var den variabel som

orsakade skillnaden.

3.2 Fortest

For att undersdka huruvida de fyra valda produkterna verkligen kan sdgas representera
varsin produkttyp fran “the Rossiter-Percy grid” utfordes ett fortest. Detta fortest
utformades som en enkadt dar ett fyrtiotal respondenter fick ta stillning till ett antal

pastaenden angdende de fyra aktuella produkterna; tvattmedel, choklad, TV och jeans.

Enligt fortestet var det tydligt att tvattmedel ansags vara en lagengagemangsprodukt.
Storre delen av respondenterna svarade att man ansag sig ha hog kinnedom om denna
typ av produkt och att man inte tyckte att ett kop innebar ndgon finansiell risk.
Merparten av respondenterna svarade dven att man jamférde denna vara med andra av
samma typ, samt att man letade viss information angdende produktens egenskaper
innan man bestamda sig for att kopa den. Detta tyder pa att tvattmedel ar en informativ

produkt, snarare dn en transformativ produkt.

Testet visade dven att de flesta respondenterna hade relativt h6g kinnedom om choklad
och ingen tyckte att ett kop av denna typ av produkt innebar ndgon finansiell risk. Aven
denna produkt kan alltsd sdgas vara en lagengagemangsprodukt. Det som skiljde
choklad fran tvattmedel var att respondenterna sokte mindre information angadende
produktens egenskaper innan kopet och att syftet med kopet involverade fler

kdnslomassiga faktorer. Syftet med kop av tvittmedel var for de flesta att tvatten skulle
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bli ren, medan choklad kopplades ihop med sddant som "fredagsmys” och att "unna sig

nagot extra”. Detta tyder pa att choklad ar en transformativ produkt.

Vad giller jeans kunde en viss skillnad i risk uppfattas. Respondenternas kdnnedom var
fortfarande relativt hog, men den finansiella risken upplevdes vara hogre for denna
produkt dn for de tva forsta. Hogre upplevd risk innebar ett stérre engagemang fran
kundens sida vid kop, vilket gor att jeans snarare dr en hogengagemangsprodukt dan en
lagengagemangsprodukt. Respondenternas informationssokning vid kop av jeans var
inte sarskilt omfattande. Aven hér fanns vissa kiansloméassiga kopplingar till produkten,
som till exempel att "kdnna sig snygg”. Ovanstdende tyder pa att jeans anses vara en

transformativ produkt.

For den sista produkten, TV, kunde de tydligaste slutsatserna dras. Respondenterna
ansag sig ha lag kinnedom om denna typ av produkt och ett kdp var forknippat med hog
finansiell risk; tva starka indikatorer pa att ett kop av en TV innebar ett hogt
engagemang. Dessutom sokte man mycket information och jamférde manga olika

alternativ innan nagot beslut fattades. Detta tyder pa att en TV ar en informativ vara.

Sammanfattningsvis tyder fortestet pa att de fyra valda produkterna i relativt hog grad
passar in i varsin ruta i "the Rossiter-Percy grid”. Dock ska det dn en gang podngteras att
en produkts placering i matrisen beror pa konsumenten, da engagemang och motiv till
att kdpa en viss vara skiljer sig fran person till person. Vissa olikheter kunde observeras
i fortestet, men likheterna mellan respondenternas uppfattningar var sammantaget
storre dn dess olikheter och darfor utgar vi i denna uppsats fran att produkterna

representerar de fyra olika produktkategorierna definierade av Rossiter och Percy.

3.3 Studiedesign

3.3.1 Urval

For att undersoka uppsatsens hypoteser och fragestallning utférdes ett experiment med
hjalp av enkater. Experimentet var riktat till tvd grupper av konsumenter indelade efter
alder. Den forsta gruppen deltagare i experimentet bestod av konsumenter i dldrarna 18

till 28 ar, vilka vi har valt att kalla den yngre dldersgruppen. Den andra gruppen bestod
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av personer mellan 65 och 75 ar och bendmns som den &ldre aldersgruppen. Bdda
grupperna bestod av bdde madn och kvinnor. Da uppsatsens slutsatser dmnas vara
applicerbara i ett nationellt perspektiv har experimentet innefattat personer fran hela
Sverige. P4 grund av de platser som valdes for insamlingen av svar har en majoritet av
respondenterna Stockholm som bostadsort, men ett namnvart antal av dem kommer

dock ursprungligen fran andra delar av Sverige.

3.3.2 Insamling av data

Insamlingen av enkadtsvar fran den yngre aldersgruppen genomfordes pa Stockholms
universitet. De som studerar dar kommer fran olika delar av landet och har valt olika
utbildningar, vilket skapar bredd och passar sig for denna undersékning. Insamlingen av
svar fran den ildre &ldersgruppen skedde pa Senioruniversitetet i Stockholm. Aven dar
bestod respondenterna av en blandad grupp med olika bostadsort och bakgrund. De
olika versionerna av enkiterna delades slumpmassigt ut till totalt 480 respondenter, det
vill sdga 240 personer fran varje dldersgrupp. Varje version besvarades darmed av totalt
60 personer, varav 30 fran den yngre dldersgruppen och 30 fran den aldre, vilket kan

anses tillrackligt for denna studie.

3.3.3 Enkadternas utformning

Experimentet utgick fran en enkit i atta olika versioner. Till att borja med delades
enkaterna in i fyra kategorier, en for varje utvald produkt, med utgangspunkt fran "the
Rossiter-Percy grid”. Detta for att fa en bredd i undersokningen men dven for att se om
det foreligger nagra skillnader mellan olika typer av produkter. For varje av dessa fyra
produkter gjordes sedan tva versioner av enkdterna. Dessa versioner inneholl exakt
samma information och fragor, med den enda skillnaden att i hélften av alla enkater var
produkten som presenterades bunden till ett vilkidnt varumarke medan de resterande

enkaterna presenterade en produkt fran ett tidigare okdnt varumarke.

Enkiten inleddes med en beskrivning av en ny produkt som skulle lanseras pa den
svenska marknaden, dar beskrivningen av produkten som var knuten till ett varumarke
var identisk med den som inte var det. Utifran denna beskrivning stilldes sedan fragor

angaende hur respondenten uppfattade produkten for att se huruvida kopplingen till ett
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varumdrke pdverkade svaren. De parametrar som mattes var bland annat attityd,
upplevd kvalitet och kdpintention, samt hur mycket respondenten skulle vara beredd att

betala for den beskrivna varan. (Se bilaga 1)

Enkédterna dar den beskrivna produkten var kopplad till ett varuméarke kompletterades
med en kontrollfrdga. Denna fraga stilldes i slutet av enkdten och undersokte
respondentens attityd till det ndimnda varumarket. Detta gjordes for att sakerstalla att

valet av varumarke inte ndamnvart paverkade undersokningens resultat at endera hallet.

I den mdn det varit mojligt har etablerade matt anvants for att 6ka undersokningens
tillforlitlighet och resultatens jamforbarhet. I enkdterna har en sjugradig semantisk
differentialskala anvants, dar &ndpunkterna bestdr av ett motsatspar - tva adjektiv som

befinner sig i motsatsstallning.3>

3.4 Studiens tillforlitlighet

3.4.1 Reliabilitet

Reliabilitet avser hur stor avvikelsen ar mellan det observerade vardet och det verkliga
vardet pa grund av slumpmassiga matfel. Det vanligaste sattet att kontrollera detta pa ar
att utfora flera matningar av en viss egenskap och se i vilken utstrackning resultaten

overensstimmer med varandra.3¢

Pa grund av begransningar i tid har det for denna uppsats inte varit majligt att utfora
matningar vid flera tillfdllen. Det hade dven varit svart att komma i kontakt med samma
respondenter ytterligare en gang och jamfora deras respektive svar eftersom enkaterna
besvarats anonymt. Istdllet bygger matningen pa en jamforelse mellan flera
observationer fran samma mattillfille. Detta genom att vi, i den man det varit mojligt,
anvant oss av flerfragematt bestdende av tre synonyma adjektivpar. Vissa fragor har
alltsa forsetts med tre olika svarsalternativ av samma betydelse for att kontrollera att

respondenten ar konsekvent och att svaren 6verensstimmer med varandra.?” Det som

35 Soderlund, Mdtningar och mdtt - I marknadsundersékarens vdrld, s.94
36 [bid, s.134
37 Malhotra, Marketing research - an applied orientation, s.310
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undersoks med denna typ av fragor ar i vilken utstrackning svaren ar internt
konsistenta. Graden av intern konsistens blir i detta fall reliabilitetsindikatorn och

mattet blir ddrmed sjalvkontrollerande.38

I enkdterna fanns tre fragor av denna typ. Med hjdlp av statistikprogrammet SPSS
beraknades Cronbach’s alpha, ett matt pa den interna konsistensen. I vart fall var alfa sa
pass hogt (>0,9) att de tre svarsalternativen for respektive fraga kunde slas ihop till ett
enda vid analysen. For en av fragorna hade vi dock kunnat fa ett hogre alfa om det sista
svarsalternativet tagits bort, men da vi redan hade sa pass hog intern konsistens valde vi

att behalla alla tre i det nya indexet.

Tva saker som paverkar alfa dr antal skalsteg och antal delfrdgor i mattet, vilket i vart
fall var sju respektive tre. Ju fler man har, desto hogre alfa. Vi valde att inte anvdanda
alltféor mdnga delfragor da risken finns att respondenten blir irriterad av att behova ta
stallning till i princip samma sak flera ganger, vilket leder till lagre svarskvalitet. Vi kan
dock konstatera att vi trots detta fick ett hogt alfa och darmed hog intern konsistens

mellan svaren, vilket i sin tur pekar pa hog reliabilitet.

3.4.2 Validitet

Validitet avser i vilken utstrackning ett matt ar befriat fran slumpmassiga och
systematiska matfel. Det handlar om i vilken utstrackning man faktiskt mater det man
avser att mata. For sdkerstalla detta och 6ka uppsatsens validitet har vi anvant oss av
etablerade fragor och matt. Genom att anvdnda matt som redan testats av andra kan vi
vara sakra pa att de fragor vi stallt faktiskt mater de egenskaper vi avser att mata for att

kunna besvara uppsatsens fragestallning.

Aven i manipulationen har vi anvint oss av etablerade metoder. Beskrivningen av
produkterna dar densamma i alla enkdter, med den enda skillnaden att halften av
produkterna ar kopplade till ett kdnt varumarke och hélften saknar varumarke. Detta ar

ett typiskt satt att kontrollera huruvida en variabel paverkar respondenternas svar.

38 Soderlund, Mdtningar och mdtt - I marknadsundersékarens vdrld, s.142
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Da var undersokning satter siffror pa olika manskliga egenskaper finns det sjdlvklart en
osakerhet vad giller 6verensstimmelse mellan observerat och verkligt varde. Dessutom
finns det alltid en risk att respondenten inte svarar helt sanningsenligt pd fragorna,
sarskilt nar fragorna beror personliga angeldgenheter. I vart fall anser vi dock att de
flesta respondenterna kan anses ha varit drliga eftersom enkaterna var anonyma och

fragorna handlade om ens uppfattning av en beskriven produkt, inte om dem sjalva.

Kontexten dar enkaten besvarades var densamma for alla respondenter i respektive
grupp och utdelningen av de olika versionerna av enkiterna skedde slumpmassigt,
vilket kan anses oka validiteten. Respondenterna kan dock ha upplevt miljon dar
enkdterna besvarades nagot stressande, och man kan tdnka sig att svaren hade blivit

annu mer rattvisande om enkaten hade besvarats hemma i lugn och ro.

En ytterligare faktor som stiarker validiteten ar att de tva grupperna vi valde att utfora
experimentet pd kan anses vara relativt homogena da bada innefattar studenter med
olika bakgrund och studieinriktning, men i olika aldrar. Skillnaden mellan
respondenterna inom varje grupp var da endast vilken enkat de fick besvara. Dock kan
urvalet inte pastds vara slumpmassigt eftersom vi avsiktligt for denna uppsats valt ut de

tva grupperna.

Populationen som experimentet genomfordes pa var totalt sett stor (480 respondenter).
I och med att respondenterna var uppdelade i tva aldersgrupper och att varje
aldersgrupp skulle besvara atta olika versioner av enkdten blev dock antalet
respondenter per enkdt och aldersgrupp endast 30. Det hade sjalvklart varit onskvart
med fler svar, men med tanke pa uppsatsens omfang och begransning i tid kan detta

antal anses tillrackligt.
Att vi anvande oss av fyra olika produkter som var och en representerar olika

produktegenskaper ar ytterligare en faktor som okar validiteten da vi pa detta satt

minskar risken for att valet av produkt ar det som avgor studiens utfall.
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3.5 Behandling av data

Data fran undersokningen har analyserats med hjélp av statistikprogrammet IBM SPSS
Statistics. Medelvardesjamforelser har gjorts med hjalp av t-test dar vi anvant oss av en

signifikansniva pa 5 %.
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4. ANALYS AV RESULTAT

4.1 Disposition

Nedan redovisas resultaten fran den genomforda undersokningen. Forst redovisas de
overgripande resultaten for alla produkter tillsammans, utan ndgon uppdelning i de fyra
produktkategorierna. Dérefter delas resultaten upp for att kunna studera utfallen pad en
mer detaljerad niva. Genomgdende redovisas enbart resultat som ar relevanta for
uppsatsen och de formulerade hypoteserna. Signifikansnivderna som redovisas har
erhdllits genom att dividera den av SPPS utrdknade signifikansnivan med tva eftersom

alla hypoteser i denna uppsats ar ensidiga.

4.2 Resultat for alla produkter utan uppdelning

Tabell 1: Jamférelse av alla produkter for den yngre aldersgruppen

Variabel Varumarke  Antal Medelvarde Signifikansniva Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Med 120 5,81 0,000 1,054
Utan 121 4,97 1,306
Upplevd Med 118 5,95 0,000 1,068
el Utan 121 4,97 1,253
Koépintention | Med 120 5,03 0,000 1,678
Utan 121 3,41 1,595

Tabell 2: Jamforelse av alla produkter for den dldre aldersgruppen

Variabel Varumarke  Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Med 122 5,22 0,019 1,130
Utan 120 4,92 1,143
Upplevd Med 122 5,29 0,001 1,135
Rosellict Utan 120 4,79 1,092
Kopintention Med 122 4,44 NS 1,443
Utan 120 4,16 1,372

Tabell 1 och 2 visar hur den yngre respektive den aldre gruppen varderar de beskrivna

produkterna med varumaérke i forhdllande till samma produkter utan varumarke. Tabell
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1 visar att den yngre generationen genomgaende varderar produkter med varumarke
hogre dn produkter utan varumarke och tabell 2 visar att detta aven géller for de dldre
for tva av tre studerade variabler. Dessa tva tabeller har inkluderats for att visa pa att de
bakomliggande teorierna om att alla konsumenter paverkas av varumadrken i
kopprocessen faktiskt stimmer. Detta dr en forutsattning for att man ska kunna tolka de

kommande resultaten pa ett korrekt satt.

Nedan undersoks huruvida det foreligger nagra skillnader i hur varumarken paverkar

den yngre respektive den édldre dldersgruppen.

Tabell 3: Jamforelse av alla produkter med varumirke

Variabel Aldersgrupp Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Yngre 120 5,81 0,000 1,054
Aldre 122 5,22 1,130
Upplevd Yngre 118 5,95 0,000 1,068
RS Aldre 122 5,29 1,135
Kopintention | Yngre 120 5,03 0,002 1,678
Aldre 122 4,44 1,443

Tabell 3 visar att det finns signifikanta skillnader mellan den yngre och den &ldre
aldersgruppen for alla variabler ndr man tittar pa alla produkter med varumarke. Yngre
varderar genomgdende produkterna med varumarke hogre dn vad de dldre gor. Detta
resultat ger stod at var forsta hypotes, H1, om att unga konsumenter, i forhdllande till

aldre, paverkas i hogre grad av att en produkt har ett kdnt varumarke.

Tabell 4: Jamforelse av alla produkter utan varumarke

Variabel Aldersgrupp Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Yngre 121 4,97 NS 1,306
Aldre 120 492 1,143
Upplevd Yngre 121 4,97 NS 1,253
Rosellict Aldre 120 4,79 1,092
Koépintention | Yngre 121 3,41 0,000 1,595
Aldre 120 4,16 1,372
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Tabell 4 visar att dldre varderar produkterna utan varumarke hogre dn vad de yngre gor
nir det giller variabeln képintention. Ovriga variabler uppvisade inga signifikanta

skillnader mellan grupperna.

4.2.1 Sammanfattning

Sammanfattningsvis kan man siga att bearbetningen av det sammanslagna resultatet
for alla produkter har visat att varumarken paverkar kunderna pd marknaden i
kopprocessen. I ovanstdende tabeller finns dven stdd for att den yngre generationen
paverkas mer av varumarken dn vad den dldre gor. De yngre varderar genomgaende
produkter med varumarke hogre dn vad de dldre gor, medan aldre har en tendens att
vardera produkter utan varumarke hogre dn vad de yngre gor. Detta visar pa att dldre
har ett mindre intervall i sina varderingar mellan produkter med och utan varumarke,

medan de yngres intervall ar bredare.

Detta fenomen kan dven observeras da Tabell 1 och 2 jamfors. Visserligen varderar daven
den aldre generationen produkter med ett varumairke hogre dn produkter utan ett
varumdrke, men signifikansnivderna ar har uteslutande hogre an for den yngre

generationen. Dessutom finns inga signifikanta skillnader i kdpintention for de aldre.

4.3 Resultat uppdelat efter hog- och lagengagemangsprodukter

For att vidare undersoka de uppstillda hypoteserna delas resultaten upp i mindre delar.
I tabellerna nedan har vi tittat narmare pa skillnader mellan hdg- och

ldgengagemangsprodukter, det vill sdga TV och jeans respektive choklad och tvattmedel.

Tabell 5: Jamforelse av alla h6gengagemangsprodukter med varumirke

Variabel Aldersgrupp Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Yngre 60 5,87 0,000 1,21
Aldre 60 5,05 1,00
Upplevd Yngre 60 6,03 0,000 1,17
Rosellict Aldre 60 5,18 1,00
Kopintention | Yngre 60 4,72 0,022 1,94
Aldre 60 4,10 1,31
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Tabell 6: Jamforelse av alla hogengagemangsprodukter for den yngre aldersgruppen

Variabel Varumarke  Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Med 60 5,87 0,000 1,206
Utan 61 4,95 1,325
Upplevd Med 60 6,03 0,000 1,167
oselllict Utan 61 4,99 1,214
Kopintention Med 60 4,72 0,000 1,941
Utan 61 3,28 1,561

Tabell 7: Jamforelse av alla h6gengagemangsprodukter for den dldre aldersgruppen

Variabel Varumarke  Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Med 60 5,05 NS 0,999
Utan 59 4,81 1,094
Upplevd Med 60 5,18 0,009 1,002
RS Utan 59 4,73 1,019
Kopintention Med 60 4,10 NS 1,311
Utan 59 3,95 1,345

Tabell 5 visar att den yngre gruppen genomgaende varderar hogengagemangsprodukter
bundna till ett varumarke hoégre an vad den aldre gruppen gor. Alla variabler uppvisar

signifikanta skillnader.

[ tabell 6 ser vi att den yngre gruppen varderar hogengagemangsprodukter med

varumarke hogre dn hogengagemangsprodukter utan varumarke.
Tabell 7 visar att aven den dldre gruppen varderar hogengagemangsprodukterna med
varumarke hogre nar det galler upplevd kvalitet, men for de andra tva variablerna

uppvisas inga signifikanta skillnader.

Tabell 8: Jamforelse av alla lagengagemangsprodukter med varumirke

Variabel Aldersgrupp Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Yngre 60 5,74 0,039 0,881
Aldre 62 5,39 1,229
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Upplevd Yngre 58 5,87 0,011 0,959
oselllict Aldre 62 5,39 1,251
Koépintention | Yngre 60 5,33 0,015 1,311

Aldre 62 4,77 1,498

Tabell 9: Jamforelse av alla Idgengagemangsprodukter for den yngre aldersgruppen

Variabel Varumarke  Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Med 60 5,74 0,000 0,881
Utan 60 4,99 1,297
Upplevd Med 58 5,87 0,000 0,959
Rosellict Utan 60 4,94 1,302
Koépintention | Med 60 5,33 0,000 1,311
Utan 60 3,55 1,630

Tabell 10: Jimforelse av alla Idgengagemangsprodukter for den dldre aldersgruppen

Variabel Varumarke  Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Med 62 5,39 0,046 1,229
Utan 61 5,02 1,189
Upplevd Med 62 5,39 0,007 1,251
el Utan 61 4,85 1,165
Kopintention Med 62 4,77 NS 1,498
Utan 61 4,36 1,379

[ tabell 8 kan vi se att den yngre aldersgruppen 4dven varderar
lagengagemangsprodukter bundna till ett varumarke hogre dn vad den dldre gruppen

gor. Signifikanta skillnader uppvisas for alla variabler.

Tabell 9 visar att den yngre gruppen varderar alla lagengagemangsprodukter med
varumarke hogre dn de utan varumarke, precis som med hégengagemangsprodukterna.
For den aldre aldersgruppen uppvisas endast signifikanta skillnader for variablerna
attityd och upplevd kvalitet. Precis som de yngre vardesatter de produkterna med

varumarke hogre dn de utan.
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4.3.1 Sammanfattning

Ser man till resultaten ovan for hog- och ldgengagemangsprodukterna finns det vissa
likheter. Nar det galler hogengagemangsprodukterna ar det tydligt att de yngre varderar
produkterna med varumarke hogre an vad de aldre gor. Detta resultat ar ndstan lika
tydligt for lagengagemangsprodukterna. Detta ger alltsa stod at den forsta hypotesen om
att unga paverkas mer an dldre av varumdarken i kopprocessen. Detta stod forstarks
ocksd av att de yngre uteslutande varderar bade hog- och lagengagemangsprodukterna
hogre nar de var kopplade till ett varumarke. For de dldre var denna effekt nagot lagre

da signifikanta skillnader inte kunde uppvisas for alla variablerna.

4.4 Resultat uppdelat efter informativa och transformativa produkter

[ detta avsnitt undersoks skillnader mellan produkter indelade efter typ av motivation,
dar TV och tvattmedel ar de informativa produkterna medan jeans och choklad ar de

transformativa produkterna.

Tabell 11: Jamfoérelse av alla informativa produkter med varumirke

Variabel Aldersgrupp Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Yngre 60 5,68 0,005 1,217
Aldre 62 5,10 1,242
Upplevd Yngre 59 5,77 0,001 1,240
Rosellict Aldre 62 5,08 1,181
Kopintention | Yngre 60 4,63 NS 1,859
Aldre 62 4,60 1,465

Tabell 12: Jiamforelse av alla informativa produkter for den yngre aldersgruppen

Variabel Varumarke  Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Med 60 5,68 0,041 1,217
Utan 60 5,34 1,477
Upplevd Med 59 5,77 0,004 1,240
Rosellict Utan 60 5,10 1,444
Koépintention | Med 60 4,63 0,000 1,859
Utan 60 3,28 1,658

29



Tabell 13: Jiamforelse av alla informativa produkter for den dldre aldersgruppen

Variabel Varumarke  Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Med 62 5,10 NS 1,241
Utan 60 491 1,023
Upplevd Med 62 5,08 0,015 1,181
oselllict Utan 60 4,64 1,026
Koépintention | Med 62 4,60 0,015 1,465
Utan 60 4,05 1,281

[ tabell 11 ser vi att den yngre aldersgruppen varderar informativa produkter med
varumarke hogre dn vad den aldre gruppen gor for tva av de tre variablerna; attityd och

upplevd kvalitet.
[ tabell 12 uppvisas signifikanta skillnader for alla variabler nar man jamfér informativa
produkter med respektive utan varumarke fér den yngre gruppen. Produkter bundna till

ett varumarke varderas genomgdende hogre dn de utan.

Den aldre aldersgruppen uppvisar i tabell 13 signifikanta skillnader for tva av de tre

variablerna. Precis som de yngre varderas produkter med varumarke hogre an de utan.

Tabell 14: Jamforelse av alla transformativa produkter med varumirke

Variabel Aldersgrupp Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Yngre 60 5,93 0,001 0,852
Aldre 60 5,36 0,995
Upplevd Yngre 59 6,13 0,000 0,835
RS Aldre 60 5,51 1,053
Kopintention | Yngre 60 5,42 0,000 1,381
Aldre 60 4,28 1,415

Tabell 15: Jiamforelse av alla transformativa produkter for den yngre aldersgruppen

Variabel Varumarke  Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Med 60 5,93 0,000 0,852
Utan 61 4,69 1,056
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Upplevd Med 59 6,13 0,000 0,835
kvalitet Utan 61 4,84 1,029
Koépintention | Med 60 5,42 0,000 1,381

Utan 61 3,54 1,534

Tabell 16: Jimforelse av alla transformativa produkter for den dldre aldersgruppen

Variabel Varumarke  Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
(ensidig)
Attityd Med 60 5,36 0,021 0,995
Utan 60 4,93 1,261
Upplevd Med 60 5,51 0,003 1,053
Rosellict Utan 60 4,94 1,144
Koépintention | Med 60 4,28 NS 1,415
Utan 60 4,27 1,460

Nar det gdller transformativa produkter med varumdirke varderar den yngre
aldersgruppen alla variabler hogre dn vad den adldre gruppen gor. Detta kan observeras i
tabell 14.

Den yngre aldersgruppen varderar genomgdende transformativa produkter med
varumadrke hogre an de utan. Tabell 15 uppvisar signifikanta skillnader for alla variabler.
For de aldre galler detta endast for attityd och upplevd kvalitet, vilket vi kan se i tabell
16.

4.4.1 Sammanfattning

Ser man till resultaten ovan finns det bade likheter och olikheter. De transformativa
produkterna med varumaéarke virderas genomgaende hogre av de yngre dn av de aldre.
De yngre varderar aven de informativa produkterna med varumarke hogre an vad de
aldre gor, men inte med signifikant skillnad for alla variabler. Detta ger alltsa stod at
hypotesen om att varumarken spelar en storre roll i kopprocessen for de unga jamfort
med de dldre. Man kan ocksa se att de yngre uppvisar signifikanta skillnader pa alla
variabler for bade informativa och transformativa produkter ndr produkter med och
utan varumadrke jamfors. Detta géller inte for de dldre som bara uppvisar signifikanta
skillnader pa tva av tre variabler i bada testerna. Detta ger alltsd ocksa stod for var

forsta hypotes.
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Nar man studerar hur de yngre varderar produkter med och utan varumarke i tabell 12
och 15 kan man vidare se att signifikansnivderna var liagre for de transformativa
produkterna dn for de informativa. Detta resultat pekar pa att var andra hypotes, H2, i
viss man verkar stimma. Dock kravs ytterligare tester for att med sdkerhet kunna

sakerstadlla huruvida hypotesen ar sann.

4.5 Jamforelse av betalningsviljor

Eftersom det pris man ar beredd att betala for en vara ar en tydlig indikation pa hur man
varderar denna stdlldes en fraga i enkdten angdende vilket pris respondenterna skulle
vara villiga att betala for den beskrivna produkten. Detta gor att man kan studera
huruvida det foreligger skillnader mellan hur pass mycket respondenterna ar villiga att
betala for de olika produkterna med och utan varumarke. Resultaten fran detta har

sammanstallts nedan.

Tabell 17: Jamforelse av priser for produkter med varumirke

Produkt Aldersgrupp Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
pris (SEK) (ensidig)
TV (Samsung) | Yngre 27 6 259,26 NS 4 453,54
Aldre 30 6 533,30 2 119,27
Jeans (Levi’s) | Yngre 28 1 044,57 0,000 204,35
Aldre 30 838,27 184,71
Tvattmedel Yngre 27 41,30 0,026 17,58
(el Aldre 31 32,48 9,85
Choklad Yngre 29 30,17 NS 10,52
(Lindt) Aldre 28 28,79 12,03

Tabell 17 visar att det foreligger signifikanta skillnader mellan vad den yngre och den
aldre gruppen ar villiga att betala for produkter med varumarke. Detta giller for
produkterna jeans och tvittmedel, dar den yngre dldersgruppen kan tdnka sig att betala
betydligt mer an den adldre for dessa produkter. Detta resultat stodjer hypotesen om att

unga, i storre utstrackning dn dldre, paverkas av varumarken i kdpprocessen.

32



Tabell 18: Jimforelse av priser for den yngre aldersgruppen

Produkt Varumarke  Antal Medelvarde  Signifikansnivd Standardavvikelse
pris (SEK) (ensidig)
TV Med 27 6 259,26 NS 4 453,54
Utan 30 5113,30 2 201,70
Jeans Med 28 1 044,57 0,000 204,35
Utan 31 614,45 298,94
Tvattmedel Med 27 41,30 NS 17,58
Utan 29 35,16 18,91
Choklad Med 29 30,17 0,011 10,52
Utan 30 24,07 7,07

For den yngre aldersgruppen finns signifikanta skillnader for jeans och choklad nar det
galler vilket pris man ar beredd att betala for produkten med respektive utan
varumarke. For ett par jeans dr de yngre beredda att betala 6ver 400 SEK mer nar
produkten har ett kdnt varumarke, jamfort med ett par jeans utan varumarke. De yngre
ar aven beredda att betala mer for choklad nar varumarket ar kant. Detta resultat ger ett
tydligt stod at den tredje hypotesen, H3, om att unga ar villiga att betala ett hogre pris
for varumarket nar det galler transformativa produkter dn vad de ar villiga att betala

nar det galler informativa produkter.

4.5.1 Sammanfattning
Resultaten ovan angdende vad respondenterna dr beredda att betala for de olika
produkterna ger stod at den forsta hypotesen om att unga paverkas mer an adldre av

varumarken i kdpprocessen, precis som tidigare tester har indikerat.

Det gar ocksa att se att den yngre gruppen uppvisar signifikanta skillnader for de tva
transformativa produkterna. Yngre paverkas alltsd mer av varumarket nar det handlar
om transformativa produkter och skillnaderna fér vad man vill betala fér en produkt
med, jamfort med en utan, varumarke ar sdledes storre for denna kategori, an for
informativa produkter. Detta ger st6d at hypotes 2 om att unga pdverkas allra mest av
varumarken nar det galler transformativa produkter och hypotes 3 om att unga ar villiga
att betala ett hogre pris for varumarket nar det galler transformativa produkter dn vad

de ar villiga att betala nar det galler informativa produkter.
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4.6 Sammanfattning av resultaten

Resultaten som framkommit nar data analyserats och jamforts sammanfattas nedan for

att lattare se hur utfallet stammer 6verens med de uppsatta hypoteserna.

H1: Unga pdverkas i hégre grad dn dldre av varumdrken i kopprocessen.

I samtliga test av de tre variablerna, det vill sdga pa det dvergripande planet, for bade
hog- och lagengagemangsprodukter samt nar informativa och transformativa produkter
jamfordes, finns det stod for den forsta hypotesen. De unga varderar inte bara produkter
med varumarke hogre dn de aldre i de allra flesta fall, utan de uppvisar ocksa fler
signifikanta skillnader mellan hur de varderar produkter med respektive utan
varumarke, i jamforelse med de dldre. Dessutom kan man i jamforelsen av
betalningsviljor se att de yngre ar beredda att betala mer dn de aldre for tva av fyra

produkter med varumirke. Aven detta resultat ger allts3 stod &t den forsta hypotesen.

H2: Unga padverkas i hogre grad av varumdrket vid kop av transformativa produkter dn
vid kép av informativa produkter.

Denna hypotes har inte riktigt lika starkt stod som den forsta, da de yngre varderar bade
informativa och transformativa produkter genomgdende hogre nar de ar knutna till ett
varumarke. Det man dock kan se ar att signifikansnivderna ar nagot lagre for de
transformativa produkterna vilket skulle kunna tyda pa att hypotesen stimmer.
Dessutom ser man i analysen av priserna att de yngre endast ar villiga att betala mer for
produkter med varumarke nar det kommer till den transformativa kategorin. Detta
tyder pa att yngre paverkas mer av varumdrket ndr det handlar om transformativa

produkter.

H3: Unga dr villiga att betala ett hogre pris for varumdrket ndr det gdller transformativa
produkter dn vad de dr villiga att betala ndr det gdller informativa produkter.

I analysen av respondenternas betalningsviljor framgar det tydligt att de yngre ar
beredda att betala mer for transformativa produkter med varumarke i jamforelse med
transformativa produkter utan varumarke. Nagra sadana signifikanta resultat kunde
inte observeras for de informativa produkterna. Detta ger ett tydligt stod for den tredje

hypotesen.
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5. DISKUSSION OCH SLUTSATSER

5.1 Diskussion och Slutsatser

Det primdra malet med denna uppsats var att ta reda pa om det foreligger nagra
skillnader mellan i vilken utstrackning unga paverkas av varumarken jamfort med aldre.
Den fragestallning vi utgick fran var "Har varumdrket stérre betydelse fér unga dn for
dldre?”. Den empiriska undersokning som genomfordes visade entydigt att sa var fallet.
Unga paverkas i hog grad av om det finns ett varumarke kopplat till en produkt eller
inte, medan de aldre inte tycks ligga lika stor vikt vid detta. Aterkopplar vi till
fragestallningen och den foljdfraga som uppkom; "Har det betydelse vilken typ av produkt
det handlar om?”, visar resultaten pa att yngre genomgaende varderar produkter med
varumarke hogre dn vad de dldre gor och produkttypen har ur denna synpunkt alltsa

ingen betydelse.

Da de dldre inte paverkas lika mycket av varumarket i kopprocessen verkar det rimligt
att anta att de anvander sig av andra kriterier nar de utvarderar en produkt. [ detta fall
har de aldre tagit mer hansyn till sjalva beskrivningen av produkten nar de varderar
den, snarare an huruvida produkten ar kopplad till ett varumarke eller inte. Dessa andra
kriterier skulle i var studie kunna vara allt fran hur produktens utseende och funktioner
beskrivs till hur den sigs vara tillverkad. Detta ligger ocksa i linje med tidigare
presenterade teorier om att dldre har ett mer kritiskt synsatt och en formaga att se

bortom varumarken och reklam.

Resultaten visade alltsa tydligt att unga paverkas mer av varumarken dn dldre, men
nagot som var svarare att bevisa var huruvida unga paverkas allra mest av varumarket
nar det gdller de transformativa produkterna som kan sagas ge uttryck for en identitet
eller livsstil. Detta beror pa att unga dven visade sig paverkas mycket av varumarket vid
informativa kop. Studien tyder alltsa pa att varumarken spelar stor roll féor unga oavsett
vilken typ av kop det handlar om. Daremot gick det att se en viss skillnad mellan dessa
tva typer av produkter nar det handlade om priser, da de yngre var bendgna att betala
betydligt mer for en transformativ produkt med varumaérke an en utan. Denna skillnad

gick inte att observera for de informativa produkterna.
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Den slutsats vi kan dra av detta resultat dr att unga lagger stor vikt vid varumarken
oavsett produktkategori, men det ar endast nir det kommer till de transformativa
produkterna som man &r villig att betala extra for det. Eftersom transformativa
produkter enligt teorin har blivit ett starkt hjalpmedel for unga att ta till i forsok att
uttrycka sin identitet kan detta verka logiskt. Man &r inte villig att betala extra for ett
varumarke generellt, utan man ar villig att betala for den identitet som vissa produkter

med varumarken kan formedla.

Om de unga kommer att resonera pa ungefar samma sdtt som nu dven da de blir dldre
kan vi formoda att varumarken kommer bli dnnu viktigare i framtiden da den unga
generationen blir aldre, utvecklas och en dag utgér marknadens mest kopstarka
aldersgrupp. Ar dessa personers tankar kring och relationer till varuméirken ndgot som
sitter djupt rotat i deras personligheter, snarare dn en 6vergdende fas, kommer de i stor
utstrackning fortsitta handla med varumarket som en betydande bedémningsgrund,
vilket pa sikt kommer att paverka foretag och organisationer. Foretag kommer behdova
satsa mer pengar pa att utveckla och varda sina varumarken och lagga storre vikt vid att
formedla varumairket och dess virden i sin marknadsféring. Foretag med starka
varumarken kommer i framtiden, enligt var bedomning, kunna ta ut hogre priser pa
manga transformativa produkter i jamforelse med vad man kan gora idag. Detta
kommer i hog grad paverka de branscher som producerar denna typ av varor da foretag
med starka varumdrken kommer att gd med hogre vinst till foljd av hogre
forsaljningspriser, medan foretag med svaga varumarken kommer att fa det svarare och

i varsta fall utkonkurreras.

Viktigt ar dock att podngtera att denna uppsats inte kunnat visa om skillnaderna mellan
de tva olika dldersgruppernas relation till varumirken ar en generations- eller
aldersfraga. Med andra ord kan vi inte med sdkerhet siga om resultaten beror pa
konstanta skillnader mellan generationerna eller om det hela bara handlar om att man
som ung paverkas starkt av varumarken och att denna paverkan sedan successivt avtar
med dren. Mycket i teorin pekar dock mot att skillnaderna inte ligger i dlder utan i hur
samtiden har utvecklat de bdda generationerna och sannolikheten for att de ungas

starka paverkan av varumarken dven kommer att yttra sig i framtiden ar darfor stor.
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5.2 Kritik mot studien

Trots att vi i hog grad har anvant oss av etablerade matt i vara matningar finns det alltid
en osdkerhet vad giller 6verensstimmelse mellan observerat och verkligt varde. Det ar
svart for respondenterna att sitta exakta siffror pd hur man upplever de beskrivna

produktegenskaperna nar de varken har sett eller provat produkten.

Fragorna som stélldes i enkdten valdes med stor omsorg for att i analysen kunna fa fram
alla de svar vi ville ha, men sjalvklart kan det finnas ytterligare fragor eller andra typer
av frgor som kunde ha stillts fér 4nnu bittre och mer rittvisande resultat. Aven vara
val av produkter och varumarken kan ha paverkat studiens utfall dt endera hallet. Det ar
svart att valja produkter som alla i de tva dldersgrupperna anvander lika mycket och har

samma erfarenhet av, samtidigt som det ar svart att valja helt neutrala varumarken.

Urvalet i denna studie kan inte helt och hallet sdgas representera Sveriges befolkning da
merparten av respondenterna for nuvarande har Stockholm som bostadsort. For att
kunna generalisera studien och applicera den i ett nationellt perspektiv hade storre

spridning av respondenterna och ett helt och hallet sSlumpmassigt urval varit 6nskvart.

Da vi valde att undersoka ett relativt outforskat omrade fanns vissa svarigheter att hitta
bra bakomliggande teorier. Det finns mycket forskning kring varumarken, men valdigt
lite dir man endast studerat en viss aldersgrupp eller generation. Den mesta forskning
som gjorts galler for konsumenter dverlag. Detta var sjalvklart en av anledningarna till
att vi tyckte att detta dmne var intressant att undersdka, men samtidigt forsvarade det

genereringen av hypoteser.

5.3 Framtida studier

Som ndmndes ovan kan det vara intressant att undersoka huruvida de tva
aldersgruppernas relation till varumadrken beror pa just skillnader mellan
generationerna eller om det snarare enbart dr en fraga om alder, eftersom detta
paverkar hur foretagen i framtiden bor satsa sina pengar och utforma sin

marknadsforing. Ar det en generationsfraga blir det d4ven intressant att titta nirmare pa
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den yngre generationens installning till transformativa produkter, eftersom det verkar

vara har foretagen kan tjdna mest pengar.

Da dldre inte lagger lika stor vikt vid varumarket i kopprocessen kan det vara vardefullt
att studera vilka andra egenskaper de vardesatter. Vet man det kan man utforma sin

marknadsforing darefter for battre respons.
Det kan dven vara intressant att géra en bredare studie som omfattar fler produkter och

varumarken. Pa detta satt kan man fa storre sdkerhet i resultaten och man kan aven

jamfora olika produkter med varandra.
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BILAGA 1

Vi ar tva studenter fran Handelshdgskolan i Stockholm som fér ndrvarande skriver var
kandidatuppsats. Vi skulle vara valdigt tacksamma om du ville avvara nagra minuter till att

svara pa denna enkat. Lis nedanstaende text och besvara sedan fragorna.

Ariel ar pa vag att lansera ett nytt kulortvattmedel i pulverform pa den svenska
marknaden. Produkten ar framtagen for att bevara kladernas kulor, dven efter
manga tvattar. Trots detta tar den effektivt bort smuts och flackar vid sa laga
temperaturer som 30 grader. Detta gor att tvattmedlet ar mycket skonsamt for
miljon. Forutom den unika, rengérande formulan blir tvatten mjuk och doftar gott
lange. Tvattmedlet kommer att sdljas i forpackningar om 700 g vilket ar berdknat att

rdcka for ca 20 tvattar (standard pa den svenska marknaden).

Besvara nu foljande fragor genom att markera ett svarsalternativ:

Hur ofta képer du denna typ av vara?
mer dn 1 gang/manad

ca 1 gang/manad

ca 1 gang varannan manad

mer sillan 4n varannan manad

0 R I I R

aldrig

Vad dr din allmdnna instdllning till den ovan beskrivna produkten?

dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
ej tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 tilltalande

Vad dr din uppfattning av kvalitén pd den hdr produkten?

lag 1 2 3 4 5 6 7 hog
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
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Hur palitlig verkar produkten?
inte alls palitlig 1 2 3 4 5 6 7 mycket palitlig
Hur troligt dr det att produkten kommer leva upp till dina forvintningar?

inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur troligt dr det att du skulle képa den hdr produkten?
inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur sannolikt dr det att du provar den beskrivna produkten ndsta gdng du képer tvittmedel?

inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 mycket sannolikt

Vilket pris skulle du vara beredd att betala for den hdr varan? (Ange valfritt pris nedan)
kr

Vad dr din allmdnna instdllning till Ariel?

dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv

ej tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 tilltalande
Alder: ar

Kon: O man O kvinna

Bostadsort:

Tack fér din medverkan!

Emilie Sjoberg

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 3076976
21850@student.hhs.se

Claes Dalén

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 4970140
21914@student.hhs.se




Vi ar tva studenter fran Handelshdgskolan i Stockholm som for narvarande skriver var
kandidatuppsats. Vi skulle vara valdigt tacksamma om du ville avvara nagra minuter till att

svara pa denna enkat. Las nedanstaende text och besvara sedan fragorna.

Lindt ar pa vag att lansera en ny produktlinje med mork choklad i férpackningar
om 100 gram pa den svenska marknaden. Chokladen har en kakaohalt pa 70 % och
erbjuder en rik och intensiv smakupplevelse dar bitterhet och s6tma blandas i en
perfekt kombination. Chokladen ar tillverkad av noga utvalda kakaobdnor av
hogsta kvalitet fran miljocertifierade odlingar. Chokladkakorna kommer att vara
lyxigt forpackade i ett inre holje av tunn aluminiumfolie och darefter en yttre

forpackning av hart papper.

Besvara nu foljande fragor genom att markera ett svarsalternativ:

Hur ofta képer du denna typ av vara?
mer dn 1 gang/vecka

ca 1 gang/vecka

ca 1 gang varannan vecka

mer sallan an varannan vecka

o o o o o

aldrig

Vad dr din allmdnna instdllning till den ovan beskrivna produkten?

dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
ej tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 tilltalande

Vad dr din uppfattning av kvalitén pd den hdr produkten?

lag 1 2 3 4 5 6 7 hog
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra

Hur palitlig verkar produkten?
inte alls palitlig 1 2 3 4 5 6 7 mycket palitlig
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Hur troligt dr det att produkten kommer leva upp till dina forvintningar?

inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur troligt dr det att du skulle kopa den hdr produkten?
inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur sannolikt dr det att du provar den beskrivna produkten ndsta gdng du képer choklad?

inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 mycket sannolikt

Vilket pris skulle du vara beredd att betala for den hdr varan? (Ange valfritt pris nedan)
kr

Vad dr din allmdnna instdllning till Lindt?

dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv

ej tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 tilltalande
Alder: ar

Kon: O man O kvinna

Bostadsort:

Tack fér din medverkan!

Emilie Sjoberg

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 3076976
21850@student.hhs.se

Claes Dalén

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 4970140

21914 @student.hhs.se
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Vi ar tva studenter fran Handelshogskolan i Stockholm som foér narvarande skriver var
kandidatuppsats. Vi skulle vara valdigt tacksamma om du ville avvara nagra minuter till att

svara pa denna enkat. Las nedanstaende text och besvara sedan fragorna.

Jeansen ar tillverkade av hogkvalitativa denimtyger tillverkade i USA. Jeansen
kommer att sdljas i fem olika utféranden med olika slitningsgrad, fran ljusa till
otvattade morka. De tillverkas dessutom i en rad olika passformer for bade dam och
herr. Detta for att passa manga olika kroppstyper och stilar och for att nd en sa bred
marknad som madjligt. Tillverkaren utlovar ocksa att jeansen kommer behalla sin
karaktdr och kdnnas som nya dven efter manga tvattar tack vare att tygerna ar

speciellt behandlade for detta &ndamal.

Levi’s ar pa vag att lansera en ny produktlinje med jeans pa den svenska marknaden.

Besvara nu foljande fragor genom att markera ett svarsalternativ:

Hur ofta képer du denna typ av vara?
aldrig

1-2 ganger per ar

3-4 ganger per ar

5-6 ganger per ar

o o o o o

fler an 6 ganger per ar

Vad dr din allmdnna instdllning till den ovan beskrivna produkten?

dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
ej tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 tilltalande

Vad dr din uppfattning av kvalitén pd den hdr produkten?

lag 1 2 3 4 5 6 7 hog
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
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Hur palitlig verkar produkten?
inte alls palitlig 1 2 3 4 5 6 7 mycket palitlig

Hur troligt dr det att produkten kommer leva upp till dina férvdintningar?

inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur troligt dr det att du skulle kdpa den hdr produkten?
inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur sannolikt dr det att du provar den beskrivna produkten ndsta gdng du képer ett par jeans?

inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 mycket sannolikt

Vilket pris skulle du vara beredd att betala for den hdr varan? (Ange valfritt pris nedan)
kr

Vad dr din allmdnna instdllning till Levi’s?

dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv

ej tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 tilltalande
Alder: ar

Kon: O man O kvinna

Bostadsort:

Tack fér din medverkan!

Emilie Sjoberg

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 3076976
21850@student.hhs.se

Claes Dalén

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 4970140

21914 @student.hhs.se
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Vi ar tva studenter fran Handelshogskolan i Stockholm som foér narvarande skriver var
kandidatuppsats. Vi skulle vara valdigt tacksamma om du ville avvara nagra minuter till att

svara pa denna enkat. Lis nedanstaende text och besvara sedan fragorna.

Samsung ar pa vag att lansera en ny 32” LED-TV pa den svenska marknaden. TV-
apparaten kommer vid lanseringen ha en av marknadens tunnaste skarmar med ett
djup pa endast 24,8 mm. Tillverkaren utlovar en toppmodern TV med manga
tekniskt smarta funktioner sdsom webbldsare optimerad for TV, 3 USB-ingangar,
inbyggd digitalbox och 3D-funktion. Denna TV erbjuder dven en knivskarp,
kristallklar bild fran alla vinklar samt ett kraftfullt ljud. Dessutom har apparaten lag
energiforbrukning och den tillhérande fjarrkontrollen ar soldriven och
uppladdningsbar med hjalp av solceller vilket gor att du inte behover byta eller kasta
nagra batterier. En inbyggd ackumulator med energireserv gor att fjarrkontrollen

aven fungerar under morka vintermanader.

Besvara nu foljande fragor genom att markera ett svarsalternativ:

Hur ofta képer du denna typ av vara?
oftare dn vartannat ar

ca vartannat till vart fjarde ar

ca vart femte till vart sjunde ar

ca vart attonde till vart tionde ar

o o o o o

mer sdllan an vart tionde ar

Vad dr din allmdnna instdllning till den ovan beskrivna produkten?

dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
ej tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 tilltalande

Vad dr din uppfattning av kvalitén pd den hdr produkten?

lag 1 2 3 4 5 6 7 hog
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
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Hur pdlitlig verkar produkten?
inte alls palitlig 1 2 3 4 5 6 7 mycket palitlig

Hur troligt dr det att produkten kommer leva upp till dina forvintningar?

inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur troligt dr det att du skulle kdpa den hdr produkten?
inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur sannolikt dr det att du provar den beskrivna produkten ndsta gdng du képer en TV?

inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 mycket sannolikt

Vilket pris skulle du vara beredd att betala for den hdr varan? (Ange valfritt pris nedan)
kr

Vad dr din allmdnna instdllning till Samsung?

dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv

ej tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 tilltalande
Alder: ar

Kon: O man O kvinna

Bostadsort:

Tack fér din medverkan!

Emilie Sjoberg

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 3076976
21850@student.hhs.se

Claes Dalén

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 4970140

21914 @student.hhs.se
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Vi ar tva studenter fran Handelshdgskolan i Stockholm som for narvarande skriver var
kandidatuppsats. Vi skulle vara valdigt tacksamma om du ville avvara nagra minuter till att

svara pa denna enkat. Las nedanstaende text och besvara sedan fragorna.

Ett tidigare okdnt varumarke ar pa vag att lansera ett nytt kulortvattmedel i
pulverform pa den svenska marknaden. Produkten ar framtagen for att bevara
kladernas kulor, aven efter manga tvattar. Trots detta tar den effektivt bort smuts
och flackar vid sa laga temperaturer som 30 grader. Detta gor att tvittmedlet ar
mycket skonsamt for miljon. Férutom den unika, rengérande formulan blir tviatten
mjuk och doftar gott lange. Tvattmedlet kommer att séljas i forpackningar om 700 g

vilket ar berdknat att racka for ca 20 tvittar (standard pa den svenska marknaden).

Besvara nu foljande fragor genom att markera ett svarsalternativ:

Hur ofta képer du denna typ av vara?
mer dn 1 gang/manad

ca 1 gang/manad

ca 1 gadng varannan manad

mer sillan 4n varannan manad

(0 R I I A

aldrig

Vad dr din allmdnna instdllning till den ovan beskrivna produkten?

dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
ej tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 tilltalande

Vad dr din uppfattning av kvalitén pd den hdr produkten?

lag 1 2 3 4 5 6 7 hog
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra

Hur palitlig verkar produkten?
inte alls palitlig 1 2 3 4 5 6 7 mycket palitlig
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Hur troligt dr det att produkten kommer leva upp till dina forvintningar?

inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur troligt dr det att du skulle kopa den hdr produkten?
inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur sannolikt dr det att du provar den beskrivna produkten ndsta gdng du képer tvittmedel?

inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 mycket sannolikt

Vilket pris skulle du vara beredd att betala for den hdr varan? (Ange valfritt pris nedan)
kr

Alder: ar

Kon: O man O kvinna

Bostadsort:

Tack fér din medverkan!

Emilie Sjoberg

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 3076976
21850@student.hhs.se

Claes Dalén

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 4970140
21914@student.hhs.se
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Vi ar tva studenter fran Handelshogskolan i Stockholm som foér narvarande skriver var
kandidatuppsats. Vi skulle vara valdigt tacksamma om du ville avvara nagra minuter till att

svara pa denna enkat. Las nedanstdende text och besvara sedan fragorna.

Ett tidigare okdnt varumarke ar pa vag att lansera en ny produktlinje med mork
choklad i forpackningar om 100 gram pa den svenska marknaden. Chokladen har
en kakaohalt pa 70 % och erbjuder en rik och intensiv smakupplevelse dar
bitterhet och s6tma blandas i en perfekt kombination. Chokladen ar tillverkad av
noga utvalda kakaobdnor av hogsta kvalitet fran miljocertifierade odlingar.
Chokladkakorna kommer att vara lyxigt forpackade i ett inre holje av tunn

aluminiumfolie och darefter en yttre forpackning av hart papper.

Besvara nu foljande fragor genom att markera ett svarsalternativ:

Hur ofta képer du denna typ av vara?
mer dn 1 gang/vecka

ca 1 gang/vecka

ca 1 gang varannan vecka

mer sallan an varannan vecka

o o o o o

aldrig

Vad dr din allmdnna instdllning till den ovan beskrivna produkten?

dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
ej tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 tilltalande

Vad dr din uppfattning av kvalitén pd den hdr produkten?

lag 1 2 3 4 5 6 7 hog
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra

Hur palitlig verkar produkten?
inte alls palitlig 1 2 3 4 5 6 7 mycket palitlig
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Hur troligt dr det att produkten kommer leva upp till dina férvdntningar?

inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur troligt dr det att du skulle kdpa den hdr produkten?
inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur sannolikt dr det att du provar den beskrivna produkten ndsta gdng du képer choklad?

inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 mycket sannolikt

Vilket pris skulle du vara beredd att betala for den hdr varan? (Ange valfritt pris nedan)
kr

Alder: ar

Kon: O man O kvinna

Bostadsort:

Tack fér din medverkan!

Emilie Sjoberg

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 3076976
21850@student.hhs.se

Claes Dalén

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 4970140

21914 @student.hhs.se
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Vi ar tva studenter fran Handelshogskolan i Stockholm som for narvarande skriver var
kandidatuppsats. Vi skulle vara valdigt tacksamma om du ville avvara nagra minuter till att

svara pa denna enkat. Las nedanstaende text och besvara sedan fragorna.

Ett tidigare okdnt varumarke ar pa vag att lansera en ny produktlinje med jeans pa
den svenska marknaden. Jeansen ar tillverkade av hogkvalitativa denimtyger
tillverkade i USA. Jeansen kommer att sdljas i fem olika utféranden med olika
slitningsgrad, fran ljusa till otvattade morka. De tillverkas dessutom i en rad olika
passformer for bade dam och herr. Detta for att passa manga olika kroppstyper och
stilar och for att nd en sa bred marknad som majligt. Tillverkaren utlovar ocksa att
jeansen kommer behalla sin karaktdr och kdnnas som nya dven efter manga tvattar

tack vare att tygerna ar speciellt behandlade for detta andamal.

Besvara nu foljande fragor genom att markera ett svarsalternativ:

Hur ofta képer du denna typ av vara?
aldrig

1-2 ganger per ar

3-4 ganger per ar

5-6 ganger per ar

o o o o o

fler an 6 ganger per ar

Vad dr din allmdnna instdllning till den ovan beskrivna produkten?

dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
ej tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 tilltalande

Vad dr din uppfattning av kvalitén pd den hdr produkten?

lag 1 2 3 4 5 6 7 hog
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
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Hur palitlig verkar produkten?

inte alls palitlig 1 2 3 4 5 6 7 mycket palitlig

Hur troligt dr det att produkten kommer leva upp till dina forvintningar?

inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur troligt dr det att du skulle kdpa den hdr produkten?
inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur sannolikt dr det att du provar den beskrivna produkten ndsta gdng du kdper ett par jeans?

inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 mycket sannolikt

Vilket pris skulle du vara beredd att betala for den hdr varan? (Ange valfritt pris nedan)
kr

Alder: ar

Kon: O man O kvinna

Bostadsort:

Tack fér din medverkan!

Emilie Sjoberg

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 3076976
21850@student.hhs.se

Claes Dalén

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 4970140

21914 @student.hhs.se




Vi ar tva studenter fran Handelshogskolan i Stockholm som foér narvarande skriver var
kandidatuppsats. Vi skulle vara valdigt tacksamma om du ville avvara nagra minuter till att

svara pa denna enkat. Las nedanstaende text och besvara sedan fragorna.

Ett tidigare okdnt varumarke ar pa vag att lansera en ny 32” LED-TV pa den svenska
marknaden. TV-apparaten kommer vid lanseringen ha en av marknadens tunnaste
skdarmar med ett djup pa endast 24,8 mm. Tillverkaren utlovar en toppmodern TV
med mdnga tekniskt smarta funktioner sdsom webbldsare optimerad for TV, 3 USB-
ingdngar, inbyggd digitalbox och 3D-funktion. Denna TV erbjuder dven en knivskarp,
kristallklar bild fran alla vinklar samt ett kraftfullt ljud. Dessutom har apparaten lag
energiforbrukning och den tillhérande fjarrkontrollen ar soldriven och
uppladdningsbar med hjalp av solceller vilket gor att du inte behover byta eller kasta
nagra batterier. En inbyggd ackumulator med energireserv gor att fjarrkontrollen

aven fungerar under morka vintermanader.

Besvara nu foljande fragor genom att markera ett svarsalternativ:

Hur ofta képer du denna typ av vara?
oftare dn vartannat ar

ca vartannat till vart fjarde ar

ca vart femte till vart sjunde ar

ca vart attonde till vart tionde ar

o o o o o

mer sillan 4n vart tionde ar

Vad dr din allmdnna instdllning till den ovan beskrivna produkten?

dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
ej tilltalande 1 2 3 4 5 6 7 tilltalande

Vad dr din uppfattning av kvalitén pd den hdr produkten?

lag 1 2 3 4 5 6 7 hog
negativ 1 2 3 4 5 6 7 positiv
dalig 1 2 3 4 5 6 7 bra

55



Hur palitlig verkar produkten?
inte alls palitlig 1 2 3 4 5 6 7 mycket palitlig

Hur troligt dr det att produkten kommer leva upp till dina férvdintningar?

inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur troligt dr det att du skulle kdpa den hdr produkten?
inte alls troligt 1 2 3 4 5 6 7 mycket troligt

Hur sannolikt dr det att du provar den beskrivna produkten ndsta gdng du képer en TV?

inte alls sannolikt 1 2 3 4 5 6 7 mycket sannolikt

Vilket pris skulle du vara beredd att betala for den hdr varan? (Ange valfritt pris nedan)
kr

Alder: ar

Kon: O man O kvinna

Bostadsort:

Tack fér din medverkan!

Emilie Sjoberg

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 3076976
21850@student.hhs.se

Claes Dalén

BSc Student

Stockholm School of Economics
+46 (0)70 4970140

21914 @student.hhs.se
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