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Syfte: Studien dmnar studera hur tre svenska 6lvarumirkens varumérkeslojalitet paverkas av
varumadrkesassociationer, varumirkeskdnnedom och upplevd kvalité. Studien bidrar till att
forklara skillnader mellan de tre varumirkena for att lyfta deras styrkor och svageheter samt
jamfora dessa med varandra med hjélp av studiens resultat.

Metod: Tre enkéter svarade for den empiriska datan, vilken ytterligare bearbetades statistiskt
1 SPSS och Excel.

Slutsatser: Det aggregerade resultatet av de tre varumérkena ar att faktorn upplevd kvalité ar
en ndrmare paverkande faktor pd varumaérkeslojalitet &n varumirkesassociationer och
varumérkeskédnnedom. De tre varumérkena skiljde sig dven at diar Norrlands Guld visade vara
det starkaste varumérket med hog varumérkeskdnnedom och varumairkeslojalitet.

Title: Brand loyalty in the Swedish beer market: A consumer study about the relations
between brand loyalty, perceived quality, brand awareness and brand associations.

Authors: Emmelie Gustafsson and Camilla Sjodahl-Essén

Supervisor: Ossi Pesimaa
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Purpose: This study aims to study how brand loyalty of three Swedish beer brands is
affected by brand associations, brand awareness and perceived quality. The study contributes
to explain the differences between the three brands to highlight their strength and weaknesses
as well as comparing with each other with the result of this study.

Method: Three surveys accounted for the empirical data, which furthermore was statistically
analyzed with SPSS and Excel.

Results: The result of the three brands show that perceived quality is a closer influencing
factor to brand loyalty than brand associations and brand awareness. The three brands also
differed where Norrlands Guld proved to be the strongest brand with high brand awareness
and brand loyalty.
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1. Varumarken och den svenska olmarknaden

I detta kapitel ges en inledning till varumérken och den svenska 6lmarknaden, for att sedan
mynna ut i en problemdiskussion och slutligen syftet med denna studie.

1.1 Varumarken

Ett varumirke dr mycket mer &n bara ett namn och en symbol. Varumirket ar ett
nyckelelement for foretagets relation med kunderna. Ett varumirke identifieras av Kotler,
Armstrong, Harris och Piercy (2013) som ett namn, ett tecken, en symbol, en design eller en
kombination av dessa som en siljare eller en grupp av séljare lyfter for att marknadsfora en
produkt eller en tjinst och differentiera dessa frdn andra. Vad konsumenten far for
uppfattning, kédnsla och prestation fran ett fortag speglar dess varumaérke. Kotler et al. (2013,
s. 2606) citerar en respekterad marknadsforare som en ging sade att “Produkter produceras i
en fabrik, men varumirket skapas i tankarna.” Hur konsumenten uppfattar varumérket
paverkar deras kopbeslut och varuméarken har déarfor blivit ett effektivt marknadsforingssatt
for att attrahera konsumenter att kopa de varumairkesspecifika produkterna (Lane, King &
Reichert 2011).

Varumaérkeslojalitet dr ett viktigt element ndr det kommer till varumirken. Lojala kunder
koper fler produkter, dr mindre priskénsliga, ldgger mindre mérke till konkurrenters
marknadsforing, och de hjélper foretaget att attrahera nya kunder genom sa kallad mun-till-
mun-marknadsforing (Reichheld & Sasser 1990). Vidare hdavdar Reichheld och Sasser (1990)
att det ar billigare for foretag att ha lojala kunder &n att behdva na ut till nya kunder. Nir det
kommer till varumérkeslojalitet finns det manga omréden inom varumédrken som paverkar
sasom; varumdirkesassociation (eng. brand association), varuméirkeskdnnedom (eng. brand
awareness) och produktens eller tjanstens upplevda kvalité (eng. perceived quality) (Saleem,
Rahman & Umar 2015).

For att stirka varumirkeslojalitet krivs bland annat varumirkeskinnedom. Okad
varumirkeskédnnedom nds genom marknadsforing av en produkt eller tjénst sdsom erbjudande
eller andra promotioner som nar kunderna. Ett varumarke med bra positionering och starkt
kommersiellt virde har basen for att erbjuda kunden vérde och betydelsefulla kundrelationer,
vilket 1 sin tur leder till varumérkeslojalitet (Kotler et al. 2013). Varumadrkets totala virde
(eng. brand equity) dr ett vdl anvént uttryck nir det kommer till varumérken och identifieras
som det kommersiella virde som uppstar genom konsumenters uppfattningar av varumérket
(Kotler et al. 2013). Marknadsforing ar ett nddvandigt medel for foretag for att beritta,
utbilda och informera kunden om varumérket och produkten (Saleem, Rahman & Umar
2015). I en artikel av Novak, Thach och Olsen (2006) ges ett exempel pa marknadsforing
inom vinindustrin i USA. For att sprida varumirkeskdnnedom beskrivs hur foretag
forslagsvis bjuder in till vinkvillar, vinklubb, skickar ut exklusiva inbjudningar eller
utbildningsprogram hur mat och vin kan kombineras.

Varumirkesassociationer dr kopplingen mellan ett varumérke och konsumentens minne
(Keller 1992, Aaker 1991). Associationerna hjidlper kunden att bearbeta och himta
information och kédnslor kring varumirket (Aaker 1991). Kunden péaverkas omedvetet av
associationerna och dessa kan 1 slutindan komma att influera kundens képval.
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Kvalité¢ ar en upplevd kénsla och subjektiv frdn individ till individ. Kunder vill ha laga
kostnader och bra kvalité men det dr svart for ett varumérke att avgora vad som &r bra kvalité
for just en specifik kund (Herstain & Zvilling 2011). Beroende péa vilken typ av produkt
varumérket erbjuder har kvalité och kostnad olika stor betydelse. Inom vinindustrin ar
produktkvalitén den storsta péverkande faktorn for ett varumérkes kommersiella vérde
(Novak, Thach & Olsen 2006). Inom manga andra foretag dr varumaérkeslojalitet istéllet en
viktigare faktor (Kotler et al. 2013). Nguyen, Barett och Miller (2011) visar pa ett samspel
aven mellan kvalité och varumérkeslojalitet.

Samtliga ovanstdende varumdirkeskomponenter har 1 slutdindan koppling till
varumaérkeslojalitet (Nguyen, Barrett & Miller 2011). Belaid och Behi (2011) konstaterar att
fortroende till ett foretag ar ett sétt for kunden att upprepa kop och en konsekvens av
fortroende ar lojalitet till varumirket. Det betyder att kundlojalitet spelar stor roll for ett
foretags vaxande och pa sa vis varumirkets kommersiella varde (Saleem, Rahman & Umar
2015). Hog varumirkeskannedom och positivt upplevd kvalité 6kar varumérkeslojaliteten.

1.2 Alkoholindustrin och svenska olmarknaden

Det finns manga olika Slsorter, vilket tillater 6lkonsumenter att g in pa djupet vad géller de
olika sorterna istéllet for att basera Olurvalet pd varumirken endast. Det har blivit allt
populérare att associeras med vissa sorter och kanske till och med resa till vissa linder pa
grund av en viss sorts 0l, likt vinindustrin (Porter 1998). Tjeckien &r ett populdrt resméal for de
tjeckiska dlen och ett annat exempel dr att Sydtyskland marknadsfors helt med Olfestivaler.
Svenska dlbryggerier maste dven de stirka bade medvetenhet, virden och skapa en lojalitet
gentemot svenska brygder, men restriktioner av marknadsforing av alkoholhaltiga drycker
forsvarar generationen av dessa faktorer.

Nér det kommer till marknadsforing av alkohol finns det i Sverige, och manga andra ldder i
Europa, lagar som begridnsar marknadsforingen for foretag inom alkoholindustrin. Det finns
tydliga regler for hur drycker med en alkoholhalt 6ver 2,25 volymprocent f&r marknadsforas
och inte. En reklam far inte vara patringande, uppsdkande eller uppmanande vilket kan vara
svért att ta hdnsyn till ndr det kommer till att samtidigt marknadsféra en produkt (SFS
2010:1622). Det har idag blivit alltmer populdrt med alkoholfria drycker inom 6lindustrin
som dven frontar marknadsforingskampanjer. Restriktionerna 1 Sverige pédverkar bade
konsument och konsumtionsvanor pa ett speciellt sitt jimfort med andra linder dér alkohol
har en naturligare roll i vardagen. Varumarkesbyggande maéste dirfor anpassas till dessa
restriktioner.

I alkohollagen redogors for de restriktioner som fOretag maste ta hansyn till vid
marknadsforing av alkohol. Marknadsforing far ej riktas till eller skildra personer under 25 ar
(SFS 2010:1622). Vidare ar det inte tillatet att marknadsféra alkoholdrycker genom
kommersiella annonser i radio, tv, eller bestill-tv. Detta giller d&ven de tv-sdndningar som
omfattas av radio- och tv-lagen (2010:696). Tv-sdndningar fran utlandet, som TV3, omfattas
inte av forbjudet mot reklam f6r alkohol. Marknadsfoéring av alkohol genom kommersiella
annonser far vid framstéllning i bild omfatta enbart en atergivning av 1) varan eller ravaror
som ingar 1 varan, 2) enstaka forpackningar, eller 3) varumérke eller ddrmed jamforligt
kdnnetecken (SFS 2010:1622).

Kommersiella annonser i periodiska skrifter (eller skrifter likvardiga med periodiska skrifter)
far inte annonsen Overstiga 2 100 spaltmilimeter och vidare ska annonsen tydligt ange
alkoholhalten, men halten fir inte framstillas som en positiv egenskap. Overlag giller att
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kommersiella annonser inte fir fortdlja “vilseledande uppgifter om alkohol,
alkoholkonsumtion, alkoholens verkningar eller andra egenskaper” (SFS 2010:1622).
Kommersiella annonser 1 periodiska tidsskrifter maste tydligt ange en informationstext som
informerar om alkoholens skadeverkningar. Om flera informationstexter finns sa ska dessa
anvéndas 1 lika stor utstrackning (SFS 2010:1622). Vad giller alkoholhaltiga lattdrycker s&
ska dessa marknadsforas pa ett sétt att de inte kan forvéixlas med alkoholdrycker. Drycker
innehallande hogst 15 volymprocent alkohol ska i en kommersiell annons inte kunna
forvixlas med drycker innehdllande mindre dn 15 volymprocent alkohol (SFS 2010:1622).
Slutligen, det ar forbjudet att anvidnda oriktiga eller vilseledande ursprungsbeteckningar (SFS
2010:1622).

1.3 Problemdiskussion

Det finns sparsamt med studier som ror varumairkeslojalitet ur en konsumentsynpunkt. De
studier som rér @mnet har utgatt fran andra omraden som marknadsforingsmix, prissittning,
reklam, distribution och produktkvalité (Porral, Lévy-Mangin & Bourgault 2013). I artikeln
av Novak, Thach och Olsen (2006) studeras varumdrken inom vinindustrins kommersiella
varumérkesvirden ur en konsumentsynpunkt genom att intervjua personer som varit pa
vinprovning om deras &sikter kring varumirkena. Genom promotioner som dessa Okar
konsumentens lojalitet till foretaget. Porter (1998) menar pé att vintillverkare kan forstirka
varumérket genom lokal forsiljning och hévdar vidare att vin ar starkt kopplat till turism och
resande. I manga fall &r en viss dryck kopplad till ett visst geografiskt omrade t.ex.
Champagne som hédrstammar frén den franska provinsen Champagne. Detta kraver en storre
medvetenhet fran konsumentens sida for att koppla samman de tvd dimensionerna. I en
annan studie av Porral, Lévy-Mangin och Bourgault (2013) studeras varumérkens
kommersiella virde inom Spaniens 0lindustri genom bdde en nationell och en internationell
producent for att se hur skillnaden pa det kommersiella varumérkesvirdet ser ut med hjilp av
Aakers (1992) modell, se figur 2.1. Modellen demonstrerar en  viktig
marknadsforingssynpunkt som ror relationen mellan olika dimensioner av varumirkens
kommersiella virde och det konsumentbaserade kommersiella vérdet.

Saleem, Rahman och Umar (2015) har dven de studerat varumirkens kommersiella vérde
enligt konsumenters &sikter kring, och relationen mellan, foretagets lojalitet, kdnnedom,
associationer och kvalité for att se hur dessa hinger ithop. Om en kund kénner lojalitet till ett
foretag ar det ett stort forsprang for foretaget 1 framtiden. Det &r ként att lojalitet byggs upp
av relationer till produkter som forstirks av vinner och vénskapsstrukturer (Shoham &
Pesédmaa 2013). Lehtonen (2003) menar att vi delvis bygger upp var identitet genom sérskilda
relationer (eng. attachment) till produkter. Genom att séledes halla en god relation mellan
kund och varumérke okar lojaliteten till foretaget. Sadan relation genomsyras ocksa av hur
konsumenter kan identifiera sig med produkter. Resor, events och sirskilda kampanjer stiarker
identifiering med produkter (Porter 1998).

Med fler kunder och 6kad inkomst paverkas varumaérket och foretaget positivt. Det finns dven
en studie av Murray och Kline (2013) som har studerat varumarkeslojalitet 1 relation till 61,
men da ur ett turistperspektiv i USA. Murray och Kline (2013) kom fram till samhorighet
med samhéllet var den faktor som influerar varumérkeslojalitet mest.

For att sprida kdnnedom om produkten dr marknadsforing en viktig faktor. Hur kunden
uppfattar produkten ar nyckeln till konsumentens attityd och beteende gentemot varumaérket
(Rajagopal 2007). Fri exponering av varumdrken ger stora fordelar for foretagen. Om en
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kund véljer mellan olika likasinnade foretag kommer hen att vélja det foretag som kunden har
mest kdnnedom kring (Brewer & Zhao 2011). Varumérkeskdnnedom &r pé sa sétt kopplat till
varumadrkeslojalitet. Desto mer ett foretag kan exponera sitt varumirke, desto mer kommer
konsumentera att bli varse varumirket och ddrmed associera till det. Alkoholindustrin lider
av sociala implikationer gillande exponering av alkoholhaltiga drycker. Vissa grupper anser
att varumérken som marknadsfor alkohol inte skall fa exponeras 6verhuvudtaget (IQ 2012). I
Sverige finns det tydliga restriktioner av hur alkohol far marknadsforas, vilket forsvarar
varumérkesexponering for foretag avsevért. Forsdljning av alkohol dr dven den begrédnsad,
och siljs pd monopolistisk vig via Systembolaget, &ven om enstaka filialer existerar. Dessa
konsumentdrivna normer &r studerade pa ett begrdnsat sitt. Likasa finns inte studier som
studerat hur foretag paverkas och formas av att det finns restriktioner. Alkoholindustrin &r ett
praktexemplar pd bransch som dr mycket begransad.

En bransch som inte lider av dessa restriktioner dr mjolkindustrin. Héir finns en lag
identifiering med produkter. Vissa forsok gors att knyta mjolk till lokala gérdar och miljo.
Man kan se skillnader pa detta genom hur mjdlkindustrin skiljer sig fran alkoholindustrin
genom séttet som mjolken marknadsfors pa. Reklam om mjolk baseras pd en védjan till
konsumenterna att konsumera mjolk ur ett producentperspektiv, det ar alltid fokus pa bonden
och korna. I alkoholindustrin star producenten aldrig 1 centrum, dir fokuserar
marknadsforingen pa att formedla en kinsla eller en njutning av produkten, detta beror pa de
restriktioner varumirkena behdver anpassa sig efter. En konsument fér aldrig uppmanas att
dricka alkohol, eller som en védjan till konsumenten sdsom i mjolkindustrin. Déarfor ér
marknadsforingen starkt influerad av produkten och dess forpackning och fokuserar pa
konsumentens kénsla, snarare &dn pé producenten.

Studien av Saleem, Rahman och Umar (2015) har genomforts inom dryckesbranschen i
Pakistan dir ett samband sdgs mellan varumirkeskdnnedom, upplevd kvalité och lojalitet,
som 1 sin tur leder till bilden av varumairket. Studien visar att varumaérkeslojalitet varierar
beroende pa de andra varumérkeskomponenterna. Pakistan har geografiska-, demografiska-
och psykologiska- beteendemonster som skiljer landet fran andra linder i en liknande
undersokning. Dryckesindustrin i Pakistan har 6kat kraftigt pd senare ér vilket dven kan vara
en bidragande faktor i resultatet (Saleem, Rahman & Umar 2015). De brittiska och tjeckiska
Olmarknaderna har dven de undersokts tidigare i1 en studie av Lewis och Vickerstaft (2001),
men ingen studie har undersokt den svenska marknaden enligt dessa faktorer. Sverige skiljer
sig frdn ménga andra ldnder pa grund av de restriktioner som finns kring distribution och
forsdljning av alkoholhaltiga drycker. Det finns inga studier som studerat hur foretag
paverkas och formas av att det finns restriktioner. Inte heller hur detta paverkar
varumérkesbyggandet och pa vilket sétt det formar andra foretag som lever i symbios med
dessa varumarken. Da det finns restriktioner for hur produkter med alkohol far marknadsforas
1 Sverige kan resultatet av studien komma att skiljas fran Saleem, Rahman och Umars (2015).
Den tidigare genomforda studien undersoker deltagarnas favoritdrycker vilket inte direkt
behover betyda alkoholhaltiga drycker. Studien ndmmner heller inga restriktioner for hur
alkoholhaltiga drycker far eller inte far marknadsforas i Pakistan. Resultatet kan da skilja sig
genom att varuméarkeskdnnedomen dr lagre 1 Sverige da marknadsforingen &r restrikterad och
detta kan 1 sin tur komma att paverka varumérkeslojaliteten da det krdvs stark
varumérkeskdnnedom for god varumirkeslojalitet (Kotler et al. 2013).

Forfattarna av denna studie har valt att utveckla en studie som en kombination av Saleem,
Rahman och Umar (2015) och Porral, Lévy-Mangin och Bourgault (2013) och undersoka tre
svenska olforetag och deras varumirkeslojalitet utifran kundens varuméarkeskdnnedom samt
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dess syn pa varumaérkeskvalité och varumérkesassociationer. Vidare tar studien hinsyn till de
sociala implikationer som alkoholbranschen star infor idag. Studien &dr avgriansad till svensk
marknad, ett svenskt 6lforetag samt dess konkurrenter och kommer att studeras med hjilp av
svenska konsumenter. Studien &mnar bidra till att utoka den redan sparsamma litteratur som
finns inom omradet och utreda ifall varumarkeslojalitet influeras av varuméirkesassociationer,
varumérkeskdnnedom och upplevd kvalité 1 den svenska marknaden dir dessa restriktioner
rader. Studien kommer att bidra med att studera och forklara dessa nyanser genom kvantitativ
insamling av data. Studien replikerar Saleem, Rahman och Umars (2015) studie och sitter
den 1 en ny kontext.

1.4 Syfte och forskningsfraga

Studien dmnar studera hur tre svenska Olvarumérkens varumérkeslojalitet paverkas av
varumadrkesassociationer, varumirkeskdnnedom och upplevd kvalité. Studien bidrar till att
forklara skillnader mellan de tre varumérkena for att lyfta deras styrkor och svagheter samt
jamfora dessa med varandra med hjilp av studiens resultat. Resultatet tar hiansyn till de
alkoholrelaterade restriktionerna som finns i Sverige och hur detta formar varumaérket.

Hur pdverkas varumdrkeslojalitet av varumdrkesassociationer, varumdrkeskdnnedom och

upplevd kvalité pd den svenska élmarknaden som dr begrinsad gdllande marknadsforing av
alkohol?

1.5 Mal

Malet med denna kandidatuppsats dr att studera nedan givna mal, vilka &r nyckelaspekterna
som leder till att studiens syfte uppnas.

- Identifiera ett varumirkes paverkan som ett element i konsumentens kopval

- Studera relationen mellan varumérkeslojalitet och konsumentens kdpbeteende

- Studera ett foretags varumérkeslojalitet som ett resultat av varumirkesbyggande

- Genom kvantitativ forskning testa ovanstdende faktorer av varumérken som ett viktigt
element 1 konsumenters kdpval.

1.6 Disposition

Uppsatsen inleds med en bakgrund till den svenska dryckesindustrin, samt en introduktion till
varumérken generellt. Dérefter foljer vetenskaplig teori som behandlar varumérkens viktiga
roll vid konsumtion. Kapitlet avslutas med ett avsnitt om konsumenters kopbeteende. Dérpa
foljer forskningsmetodiken, vilket innefattar hur studien utférdes, hur datainsamling gétt till,
hur forskningsfragan besvarades, samt etiska aspekter kring forskningsmetodiken. Efter
metodkapitlet redogors for resultatet av enkéten som lag till grund for datainsamlingen, och
resultaten analyseras sedan i ett femte kapitel déar resultaten stélls i forhallande till teorin 1
kapitel 2. Uppsatsen avslutas med en slutsats som besvarar forskningsfrdgan samt belyser de
viktigaste resultaten fran studien.
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2. Varumirken och kopbeteende

Varumirken och konsumenters kopbeteende ér starkt sammanlidnkade. Kopbeteende menas
med det beteende som resulterar i ett kop, eller som inte resulterar i ett kop, och denna
process paverkas bland annat av kundens syn pa ett varumérke (Kotler et al. 2013). I detta
kapitel redogdrs for varumérken och dess upplevda virde for konsumenten i1 termer av
varumaérkets kommersiella varde. Ett varumirkets kommersiella viarde kan i sin tur delas upp
1 varumaérkeslojalitet, varumirkeskdnnedom, upplevd kvalit¢ samt varumérkesassociationer.
Komponenterna 1 varumirkets kommersiella vérde stills sedan 1 relation till konsumenters
kopbeteende och denna studie belyser framforallt varumaérkeslojalitet som ett element 1
konsumenters kopbeteende av 06l. Vidare undersoks sambanden eller relationerna
komponenterna emellan.

2.1 Varumairkeslojalitet

Varumaérkeslojalitet dr enligt Aaker (1992) en nyckelkomponent i varumirkets kommersiella
véirde eftersom kundlojalitet resulterar i ett positivt kapitalflode for foretaget. Keller (2008)
menar att varumaérkeslojalitet indikeras av upprepade kdp och att kdpen i sin tur bidrar till
kassaflodet. Vidare kan varumirkeslojalitet delas upp i beteendelojalitet och attitydlojalitet
(Taylor, Celuch & Goodwin 2004). Kunder som &r beteendelojala koper ofta samma
varumérke, men utan specifik anledning. Dessa kunder kan komma att dndra asikt om de
mdter negativa asikter om varumarket. Kunder som ér attitydlojala har utvecklat ett starkare
slag av lojalitet, dessa koper ndmligen varor fran samma varumirke for att de har en stark
psykologisk héngivenhet till varumirket och dr mindre benégna att byta till ett annat
varumérke &n de beteendelojala kunderna (Aurier & De Lanauze 2011).

Taylor, Celuch och Goodwin (2004) menar att varumérkeslojalitet ar resultatet av tillit till
varumérket samt dess upplevda virde. Balaid och Behi (2011) menar att tillit motiverar
kunder till upprepade kop, och att varumirkeslojalitet ddrmed &r en konsekvens av tillit.
Socialt ansvarstagande foretag har bra varumérkeslojalitet da detta dr i riktning med vad
kunder virdesitter (Saleem, Rahman & Umar 2015). Pris dr en faktor som ocksa péverkar
varumirkeslojalitet, och lojaliteten beror pa prisstrategin. Billiga varumirken associeras
positivt med promotioner och erbjudanden, vilket frimjar varumirkeslojalitet (Swani & Yoo
2010). Det motsatta géller for dyra varuméarken, varumaérkeslojalitet 4r dd negativt associerat
med promotioner och erbjudanden. Vidare hdavdar Rousan, Mohamad och Fernando (2011)
att ett hogt pris har en negativ paverkan pd varumérkeslojalitet.

Saleem, Rahman och Umar (2015) diskuterar fler faktorer som péaverkar varumairkeslojalitet
sd som ersattningstid. Ersdttningstid menas med den tiden det tar for en kund att byta ut sin
produkt till en nyare version av produkten. En ldng ersdttningstid betyder dérfor att kunder
inte behover kopa nya produkter frekvent, vilket dr billigare for dem och pé sa sétt gynnas
varumérkeslojalitet av ldngre ersdttningstider (Saleem, Rahman & Umar 2015).
Sponsringsaktiviteter paverkar ocksd varumirkeslojalitet positivt (Mazodier & Merunka
2012). Saleem, Rahman och Umar (2015) hdvdar vidare att om en kund dr medveten om
varumérkets sdrdrag, attribut, anledning till existens samt ursprung, sa &r kunden mer
bendgen att identifiera sig sjdlv. med det varumérket. En bidragande orsak till
varumdirkeslojalitet dr dérfor hur vil foretag formedlar grundliggande information om
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varumadrket. Slutligen sa ar tillgang och tillgénglighet, det vill sdga hur litt det &r att fa tag pa
en produkt, en bidragande faktor till varumarkeslojalitet. Kunder med sdmre tillgang och
tillgédnglighet pa grund av geografiska ldgen dr mer bendgna att bli lojala till det eller de
varumérken som de har tillgang till (Saleem, Rahman & Umar 2015).

Det finns ett flertal komponenter som péverkar varumérkeslojalitet. Positivt upplevd kvalité
leder till fler kop och lojala kunder, stark varumérkeskdnnedom kan fa kunden att vélja
produkten och didrmed bli en lojal kund samt varumirkesassociation som ger kunden en
anledning att vdlja produkten eller tjdnsten (Aaker 1992).

2.2 Varumarkesassociationer

Enligt bade Keller (1993) och Aaker (1991) &r varumirkesassociationer, en link mellan
konsumentens minne och varumaérket. Saleem, Rahman och Umar (2015) har istillet valt att
tala om varuméirkesimage som maéter konsumenters olika uppfattningar av ett varumérke i
deras sinnen. Bédda dimensionerna pdminner om varandra men forfattarna av denna uppsats
har valt att fokusera pd varumérkesassociationer da @ven varumérkesimage inkluderar
associationer. Aven Keller (1993) skriver om varumirkesimage men som en reflektion av
olika associationer om varumérket.

De associationer som kunden fir av varumérket berdr variablerna produktattribut,
konsumentfordelar, anvéndning, vilka som dr anvéndare, livsstil, produktklass, konkurrenter
och lidnder (Aaker 1992). Enligt Yoo, Donthu och Lee (2000) dr associationer uppbyggt av ett
flertal idéer, episoder, exempel och fakta som genererar varumirkeskunskap. Associationerna
hjélper kunden att bearbeta och hdmta information om ett varumérke, skapa en anledning till
att kopa och skapa goda kinslor kring varumirket (Aaker 1992). Associationerna kan pa
olika sitt komma att paverka konsumentval, preferenser och kopintention (Park & Srinivasan
1994; Yoo, Donthu & Lee 2000).

Varumaérkesassociationer stirker varumaérkeslojalitet genom att 6ka konsumentndjdhet och
erbjuda anledningar till att kdpa en produkt. Forbattrad varumaérkeslojalitet dr extra viktigt
nir det kommer till att kdpa extra tid att mdta konkurrenternas utveckling (Aaker 1992).
Keller (1998) menar att varumirkets kommersiella virde till stor del péverkas av
konsumenternas associationer mot varumirket som bidrar till en specifik bild av varumérket.

De olika typerna av associationer som tillsammans bildar varumérkesimage inkluderar
produktrelaterade och icke-produktrelaterade attribut: funktionell, experimentiell, eller
symboliska fordelar och varumérkets attityd (Keller 1993). Dessa associationer kan variera
beroende pd deras favorisering, styrka och unikhet. Favoriserade associationer betyder att
konsumenten tror att varumérket har attribut och fordelar som tillfredsstiller kundens behov
och vilja som skapar en positiv varumérkesimage (Keller 1993).

Associationens styrka pédverkas av bade kvantitet och kvalit¢ 1 informationsprocessen
beroende pd hur mycket som lagras. Associationerna kommer att blekna med tiden om inte
minnet fortsdtter att bli pdmint om varumérket, ju fler associationer som kopplas samman
desto storre chans att dessa kan bli aterkallade (Keller 1993).

Podngen med varumérkespositionering dr att ge foretaget ett forsprang eller “unique selling
proposition” som ger konsumenten en tydlig anledning att vilja varumérket (Keller 1993).
Det ér en fordel att ha ett unikt varuméarke men dr varumérket helt ensamt pd marknaden kan
det vara ett hinder nédr det kommer till associationer. Att ha konkurrenter ar positivt for att
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etablera ett medlemskap 1 den produktkategorin och tillsammans far fGretagen
produktkategorin att vixa (Keller 1993).

Konsumentens uppfattning kan dven komma fran sekundéra associationer sasom vilket land
produkten dr producerad i, producentens rykte. ambassadorer, personligheter eller tidigare
event (Keller 1993). Associationerna influerar kunden omedvetet, de intalar kunden om
produkten och minskar samtidigt incitamentet om att prova andra varumirken, varfor vi
hypoteserar;

H;: Varumérkesassociationer ar positivt korrelerat med varuméirkeslojalitet.

2.3 Varumiarkeskinnedom

Varumérkeskdnnedom menas med konsumenters formaga att erinra sig om varumarket i olika
situationer. Stark varumirkeskdnnedom menas med att konsumenten har litt for att borja
tanka pa samt komma ihdg varumérket. Potentiella kunder borde vara varse en produkt s att
produkten kan utgora ett av kopvalen (Keller 1993).

Varumaérkeskdnnedom delas in i tvd underkategorier, igenkdnnanade (eng. brand recognition)
samt erinrande (eng. brand recall) (Aaker 1992, Keller 1993). Igenkdnnande menar Aaker
(1992) utgdra den bas som kunden gor sina kopval utifran, det vill séga vilka varumérken hen
har i atanke och véljer emellan. Enligt Rajagopal (2007) &r det mycket viktigt for foretag att
tilldgna resurser pa att 6ka varumérkeskdnnedom da detta kan vara en avgorande faktor vid
kopbeslut. Brewer och Zhao (2010) vidareutvecklar detta och menar att kunder baserar
kopbeslut pa varumédrkeskdnnedom hellre 4n anseende givet att varumaérkena att vilja bland
(dominen) har samma anseende. Varumirkeskdnnedom ar per definition bara dvergripande
kunskap om ett varumirke, men 4n dock dr en viktig komponent i konsumenters kdpbeslut
(Saleem, Rahman & Umar 2015).

Enligt Keller (1993) har varumirkeskédnnedom en viktig roll i konsumenters kopbeslut pé
grund av tre anledningar. For det forsta dr det viktigt att konsumenter kommer att tdnka pa
varumirket nér de tdnker pd en produktkategori som varumaérket representerar. For det andra
sa kan varumirkeskdnnedom paverka kopbeslut gentemot andra varumérken i
beslutsdomédnen, dven om det inte finns ndgra andra varumirkesassociationer i doménen.
Konsumenter har uppvisat en beslutsregel att enbart kdpa frdn bekanta och véletablerade
varumirken (Keller 1993). I ett kopscenario som kriver lite engagemang frdn koparen har
varumérkeskidnnedom en sldende kraft. Minsta mdojliga varumérkeskdnnedom kan dé ricka
for att koparen skall vilja ett varumérke framfor ett annat. Kop med 1agt engagemang kan
enligt Petty och Cacioppo (1986) hirstamma frén att kunden dr omotiverad till kopet, eller
frdn okunskap sa till vida att kunden inte vet nagot om de andra varumérkena i doménen. Den
tredje anledningen till att varumirkeskdnnedom spelar en viktig roll i konsumenters
kopbeslut grundas i den lank som varumirkeskédnnedom har till varumérkesimage (Keller
1993). Vidare hdvdar Saleem, Rahman och Umar (2015) att konsumenters
varumarkeskdnnedom ar direkt relaterad till varumérkeslojalitet, darfor hypoteseras;

Hj: Varumérkeskdannedom é&r positivt korrelerat med varumairkeslojalitet.

2.4 Upplevd kvalité

Konsumentens upplevda kvalité ar en psykologisk bedomning som kunden gor av en produkt
eller tjanst (Saleem, Rahman & Umar 2015). Aaker (1991) beskriver upplevd kvalité som en
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association som skiljer sig fran varumérkesassociation genom att vara direkt kopplad till
varumérkets status och en annan dimension av det kommersiella véirdet. Produktens inre och
yttre karaktér bildar tillsammans kundens uppfattning genom sinnesstimulering.

Aaker (1992) forklarar att kvalité tillfor viarde genom att vara en anledning for kunden att
kopa produkten. En kund skapar en uppfattning redan innan hen provar en produkt. Det ar
viktigt att gapet mellan forvantad kvalité och upplevd kvalité inte dr for stort for att kunden
ska vara n6jd med kvalitén (Saleem, Rahman & Umar 2015). Hog upplevd kvalité intréffar
ndr kunden upplever skillnaden och oOverldgsenheten av en produkt jamfort med
konkurrenterna. Upplevelsen kommer att paverka kundens produktval vid nasta kop.

Faktorn kvalité anses ibland pdminna om varumérkesassociationer, men dessa faktorer skiljer
sig av ett flertal anledningar. Upplevd kvalité dr viktigt for manga foretag och kan motivera
foretag att utveckla program for att 6ka det kommersiella viardet. En undersdkning genomford
av Strategic Planning Institute PIMP visade att upplevd kvalité dr den viktigaste faktorn for
ett foretags ROI (Return On Investment) (Aaker 1992).

Nowak och Washburn (2002) kom fram till att kvalitén adr den storsta paverkande faktorn i
varumirkets kommersiella viarde nir det kommer till vin. Kvalitén dr det viktigaste faktorn
for kundnéjdhet och relationen dessa faktorer emellan genererar aterkommande kop och
varumérkets kommersiella vérde. I studien av Novak, Thach och Olsen (2006) diskuteras
dven upplevd kvalité inom alkohol beroende pa vad individen gillar. Aven om upplevelsen ir
subjektiv sd skiljer sig det mycket beroende vad som &r kvalité for konsumenten. Om en
individ uppskattar ett vitt kallt och enkelt vin, med snygg flaska och etikett kan kvalitén
uppfattas mycket sdmre av nadgon som inte intresserar sig for vitt vin. Det konstateras i
studien av Saleem, Rahman och Umar (2015) att pris dr ndra relaterat till kvalitén. Kunden
vill ha s& hog kvalité och sa lagt pris som mojligt. Men desto mer kunden kan om produkten
desto mindre forlitar sig denne pa andras kommentarer. Bra kvalité leder till upprepade kop
som i sig paverkar varuméirkets lojalitet, darfor hypoteseras;

Hs: Upplevd kvalité ar positivt korrelerat med varumérkeslojalitet.

Vidare, kvalité dr nira relaterat till associationer samt att varuméirkesassociationer ar en
sammansittning av de kunskaper kunden har kring varumérket som péverkar dennes val, dér
kvalité anses vara en stor paverkande faktor for lojala kunder, dirfor hypoteseras;

Hs,: Upplevd kvalité medierar (positivt) sambandet mellan varumérkesassociationer och
varumarkeslojalitet

Hiy: Upplevd kvalité medierar (positivt) sambandet mellan varumérkeskdannedom och
varumarkeslojalitet

2.5 Varumairkets kommersiella viarde

Ett varumirkes kommersiella virde menas med det av konsumenters upplevda vérde som ett
varumérke har. Varumirkets kommersiella virde aterfinns darfor inte 1 bokslut som en
finansiell tillgdng, utan utgdr ett subjektivt métt pad det virde som konsumenter anser att
varumaérket har. Lane, King och Reichert (2011, s. 83) definierar det kommersiella virde som
“the value of how people such as consumers, distributors, and salespeople think and feel
about a brand relative to its competition.” Marknadsforare idag har insett att varumaérket ar
deras viktigaste tillgdng (Lane, King & Reichert 2011).
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Det gar att studera det kommersiella virdet fran manga olika perspektiv, men {for
Olmarknaden 4r det intressant att studera det kommersiella vérdet fran ett
konsumentperspektiv dd konsumenterna &r en stark intressentgrupp med direkt
konsumtionskoppling. Ett varumirkes kommersiella véirde ur ett konsumentperspektiv
studeras genom konsumenters erfarenheter av ett varumarke, det vill sédga, vad de har lart,
kint, sett, hort, etc. Med andra ord, den viktiga betydelsen som ett varumérke har pa
konsumenters kopbeteende ligger 1 konsumenternas sinne, vad de har lart sig om varumaérket
under en tid (Keller 2003).

For att forsta hur varumirken péverkar konsumenters kopbeteende sa finns det olika modeller
att tillgd. Aaker (1992) utvecklade brand equity-modellen som aterfinns i figur 2.1. Modellen
fokuserar pa hur konsumenter kdnner igen och virderar varumérken genom att studera olika
informationsstrukturer fran mer praktiska ataganden.

Reduced marketing costs
Trade leverage
Attracting new customers

e Create awareness
e Reassurance

Brand loyalty

Time to respond to competitive
threats

Provides value to customer by

enhancing customer’s:

e Interpretation or processing of
information

e Confidence in the purchase
decision

e Use satisfaction

Anchor to which other associations
can be attached

Familiarity-likin
Brand awareness ¥ g

Signal of substance/commitment

Brand to be considered

Reason-to-buy

Brand equity Differentiate or position

Provides value to firm by
enhancing:

e Efficiency and effectiveness of
marketing programs

Brand loyalty

Prices and margins

Brand extensions

Trade leverage

Competitive advantage

Perceived quality Price
Channel member interest

Extensions

Help process and retrieve
information

Differentiate or position
Brand associations Reason-to-buy

Create positive attitude and
feelings

Extensions

Other proprietary

brand assets Competitive advantage

Figur 2.1: Brand equity-modellen (Aaker 1992).
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Enligt Aaker (1992) finns det fem varumirkeskomponenter som paverkar varumérkets
kommersiella virde, dessa dr; varumarkeslojalitet, varumérkeskdnnedom, upplevd kvalité,
varumadrkesassociationer samt andra varumérkestillgdngar. Den sista kategorin “Other
proprietary brand assets”, eller “andra varumaérkestillgdngar” dr av mindre relevans, men
desto viktigare dr varumarkesassociationer eller varumérkesimage. Ett varumairkes lojalitet
ar ofta kopplat till hog kommersiellt virde. Denna studie anvénder Aakers (1992) modell som
underlag for att se hur varumirkeskomponenternas samband ser ut utifrdn det kommersiella
virdet och hur de pdverkar varandra och 1 vilken utstrackning. Denna studie utgdr frin
varumérkeskomponenternas pdverkan pa varumérkeslojalitet och resultatmodellen kommer
darfor att se annorlunda ut, men Aakers (1992) modell ovan anvinds som bakgrund till
studiens teori.

Belaid och Behi (2011) menar som tidigare ndmnt att fortroende till ett foretag ar ett sitt for
kunden att visa lojalitet till varumérket. Kundlojalitet och varumérkets kommersiella vérde
hénger ihop pa sa sitt att varumarkets kommersiella virde dkar kundlojalitet och kundlojalitet
okar det kommersiella véirdet (Saleem, Rahman & Umar 2015).

2.6 Kopbeteende

For att kunna avgora vilken paverkan varumérkeslojalitet har pd konsumenters kdpval nér det
kommer till varumérken sé dr det nddvéndigt att studera konsumenters kopbeteende. Detta
avsnitt amnar belysa kopbeteendet och vilka faktorer som formar sjdlva beteendet. Sedan
stdlls kopbeteende i relation till varumérkeslojalitet for att vidare ligga till grund for analysen
i kapitel 5.

2.6.1 Paverkande faktorer

Tidigare genomforda undersdkningar av konsumentens kopbeteende &r av mycket stor
betydelse i minga aspekter. Enligt Blackwell, Miniard och Engel (2006) kan konsumentens
kopbeteende influera den ekonomiska hilsan av ett helt land. Konsumentbeteendet handlar
om hur ménniskor tar beslut om produkter beroende pé tid, pengar och kraft (Schiffman &
Kanuk 2000). Foretag kan anvinda dessa studier for att mdta kundens behov och vilja 1
marknadsforingsstrategier (Blackwell, Miniard & Engel 2006). Endast genom att forstd
kunden kan ett varuméirke utvecklas pa ritt vig.

Konsumentens kopbeteende dr en verkan utifrdn personliga och sociala influenser. De
personliga influenserna relaterar till det individuella hos kunden med faktorer som;
informationshantering, motivation, tro och attityder, personlighet, livsstil och livscykel (Fahy
& Jobber 2012), se figur 2.2. De sociala influenserna &ar faktorer som uppstir fran det
sammanhang och den vardag konsumenten lever i med faktorer som; kultur och subkultur,
klasstillhorighet och referensgrupp (Fahy & Jobber 2012).

Personliga
influsenser
Informations- Motivation och = : : : ;
L .. L Tro och attityd Personlighet Livsstil Livscykel
hantering varderingar

Figur 2.2: Personliga influenser vilka paverkar képbeteende enligt Fahy och Jobber (2012).
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Informationshanteringen dr den forsta linken mellan marknadsféring och konsumentens
handlingsprocess. Den uppfattningen som kunden bildar av en produkt eller tjanst genom
marknadsforing &r direkt avgorande for konsumentens kopval. Med det oOverflod av
information som finns idag ar det kritiskt for marknadsférare att konsumenten uppfattar
marknadsforingen (Fahy & Jobber 2012). Inom informationshantering talar man om selektiv
uppmdrksamhet och selektiv kvarhdllning. Selektiv uppméirksamhet &r konsumentens
formaga att avgéra om informationen &r betydelsefull eller meningslos i1 enighet med
konsumentens vérderingar. Selektiv kvarhallning &r den formaga konsumenten har att hélla
fast vid redan bestdmda varderingar. Om marknadsforingen sammanfaller med konsumentens
virderingar ar det storre chans att det lagras 1 minnet (Fahy & Jobber 2012).

Kunden motiverar sitt kop genom ett behov eller en vilja, antingen ar det en produkt som
konsumenten verkligen behover, eller s édr det en produkt som konsumenten vill ha (Fahy &
Jobber 2012). Konsumenters virderingar och attityder paverkar om produkten eller tjdnsten
ar ett behov eller en vilja.

Sociala influenser dr faktorer i konsumentens uppvéixt och vardag som paverkar kopval, se
figur 2.3.

Sociala influsenser

Kultur och

subkultur Klasstillhérighet Referensgrupp

Figur 2.3: Sociala influenser vilka paverkar kopbeteende enligt Fahy och Jobber (2012).

En individs kultur &r som en ram kring vardagen och dess utveckling i samhéllet. Med kultur
menas traditioner, vdrderingar och attityd mot den vardag som konsumenten lever i och som
grund i de val den gor (Fahy & Jobber 2012). Marknadsforare kan anvénda sociala klasser for
att rikta sin marknadsforing mot. Den stora skillnaden mellan klasserna dr inkomst och
kopvanor. Klasstillhorighet dr en kritiserad faktor av kopbeteendet dd den skiljer sig bade
lander och klasser emellan. Den sista faktorn inom de sociala influenserna ar referensgrupp.
Referensgruppen pédverkar individen med en méingd information om produkter genom att
prata om produkten, dvertala individen att prova eller kdpa produkten. Konsumenten kan bli
paverkad att kopa produkten for att kdnna tillhorighet 1 gruppen (Fahy & Jobber 2012).

Det finns saledes en médngd bakomliggande faktorer som paverkar individens kopval, bade
personliga och sociala vilka tillsammans skapar ett individuellt kopbeteende.

2.6.2 Konsumentbeteende och varumirkets kommersiella viarde

Varumirkets kommersiella virde ar de olika effekter som uppstar for konsumenten av att
kdnna till ett varumirke och reaktionen pa varumérkets marknadsforing och produkter. Ju
mer konsumenter reagerar positivt pd varumérket desto hogre kommersiellt virde har det
(Kotler et al. 2013). Som ovan ndmnt har tidigare teoretiker matt varumérkes kommersiella
viarde genom varumdrkeskdnnedom, varumérkesassociationer, upplevd kvalit¢ och
varumadrkeslojalitet. Varumirket underléttar for kunden att tillgodose sina behov (Saleem,
Rahman & Umar 2015). Om kunden blir lojal mot varumérket &r det ett enormt forsprang
gentemot konkurrenterna, och god varumairkeslojalitet leder till ett bra varuméirkesvérde.
Varumairkeslojalitet 1 termer av upprepade kop tyder pa att varumaérket har gjort nagot bra for
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konsumenten och chansen att behélla konsumenten okar pa s sitt (Saleem, Rahman & Umar
2015).

Fréan ett konsumentbaserat kommersiellt varumérkesvirde perspektiv beskriver Keller (2003)
olika steg for att na ett starkt varumarke, se figur 2.4. For att na de olika stegen behdver
varumarket nd olika mal med konsumenten, bade existerande och framtida konsumenter. Det
forsta steget ar att sdkerstdlla identifiering av varumirket och skapa associationer med ett
behov hos konsumenten. Det andra steget dr att etablera varumirkets betydelse hos
konsumenten med materiella och immateriella varumérkesassociationer. Steg tre ar att
framkalla positiva reaktioner for varumairkets identifiering och betydelse. Det sista steget ar
att konvertera dessa positiva reaktioner fran kunden till en intensiv lojalitet mellan kunden
och varumirket (Keller 2003). Keller (2008) menar att varumairkeslojalitet indikeras av
upprepade kop och att kopen 1 sin tur bidrar till kassaflodet och  kommersiellt
varumérkesviarde. Varumirkeslojalitet ar enligt Aaker (1992) en nyckelkomponent i
kommersiellt varumirkesvérde eftersom kundlojalitet resulterar i ett positivt kapitalflode for
foretaget.

4. Relationships = Intense, active
What about you and me? loyalty
Resonance
Positive,
3. Response = ibl
What about you? Judgements Feelings accessible
reactions

Strong, favorable

\;h'::eaar:ni :_, and unique brand
reyou: Performance Imagery association
1. Identity = sali Deep, broad
Who are you? alience brand awareness

Figur 2.4: Pyramid visande konsumentbaserat kommersiellt varumdrkesvdrde (Keller 2003).

2.7 Sammanfattning

Sammanfattningsvis hypoteseras foljande;

H;: Varumérkesassociationer ar positivt korrelerat med varuméirkeslojalitet.
H;: Varumérkeskdannedom é&r positivt korrelerat med varuméirkeslojalitet.
Hs: Upplevd kvalité &r positivt korrelerat med varumairkeslojalitet.

Hs,: Upplevd kvalité medierar (positivt) sambandet mellan varumirkesassociationer och
varumaérkeslojalitet
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Hsp: Upplevd kvalité medierar (positivt) sambandet mellan varumérkeskdnnedom och
varuméirkeslojalitet

Hypoteserna presenteras enligt modellen i figur 2.5 nedan och kommer att testas genom
studien.

Varumarkes- H1
associationer o

4’3‘9\ v

. Varumarkes-
—
/' Upplevd kvalité H3 lojalitet

%I‘B F Y

Varumarkes- H2
kdnnedom

Figur 2.5: Hypotesuppsidttning.
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3. Tillvigagangssitt

Detta kapitel beskriver hur studien har utforts samt vilken metod som tillimpats. Forst
beskrivs forskningsmetodiken, vilket menas med studiens orientering i termer av kvalitativ
och kvantitativ forskning. Darpa beskrivs studiens valda metod som dr en enkit, denna
beskrivs bdde som metod samt utformningen for studiens syfte. Vidare foljer en beskrivning
av tillvigagangssittet for analysen av enkétresultatet. Kapitlet avslutas med ett avsnitt om
etiska aspekter och reliabilitet samt validitet for studien.

3.1 Forskningsmetodik

Studien dmnar studera konsumenters kopbeteende vid kop av 61, och for att realisera detta
ingick bade asikter och attityder kring varumérkena. Forfattarna valde att gora en kvantitativ
insamling av data med standardiserade frdgor som passar for testning nér det finns etablerad
kunskap inom omrddet. Studien ldmpar sig ddrmed till replikering och generalisering
(Bryman & Bell 2011).

3.2 Karaktiristiker av urvalet

Alkoholkonsumtionen i Europa dr hogst i virlden med i snitt 11 liter sprit per vuxen
ménniska per ar (Antofianzas, Rodriguez-lbeas, Barco, Ramirez & Pinillos 2008).
Befolkningen i norra Europa dricker mest 61 och i de Sydeuropeiska ldnderna konsumeras det
mer vin, bortsett frin Spanien som 4ven de ir stora 6ldrickare. Aven om konsumtionen av
alkohol é&r spritt over hela Europa dr det endast sju ldnder som star for den stora
produktionen, 77 procent av allt vin kommer frdn Frankrike, Spanien och Italien och 55
procent av Olen fran Tyskland, England, Polen och Nederldnderna (Antofianzas et al. 2008).
Sverige och Italien tillhor de tvd liander i Europa som dricker minst ren sprit och i dessa
lander konsumeras det mer 6l respektive vin. Under &r 2012 uppgavs svenskarna dricka 7,3
liter alkohol per person vilket hamnar under OECD:s snitt for ar 2012 pa 9,1 liter per person
(OECD 2015).

I ett utvecklat land som Sverige dr dryckesindustrin en stor tillgang for ekonomin och enligt
undersdkningen Dryckeskollen 2014, utford av Sifo pd uppdrag av Carlsberg Sverige, sd har
6lmarknaden en stark tillviixtstrend i Sverige (Carlsberg Sverige 2014). Aven Systembolaget
uppger att Oltrenden ar stark (Svensson 2014). Enligt Carlsberg Sverige (2014) ir olets
ursprung (land, region eller stad) den framsta anledningen till kopbeslut pa Systembolaget
eller krogen. De andra faktorerna i fallande ordning &r: priset, ingredienserna, varumarket,
hur olet framstillts, ingrediensernas ursprung, burkens eller flaskans utformning, samt vem
bryggmastaren dr. Badde Systembolaget och Carlsberg Sverige uppger att forsédljningen av
alkoholfri 61 har 6kat med 21 procent det senaste aret (Svensson 2014).

Spendrups Bryggeri AB dr en svensk producent som tillverkar egen 61 men som &dven
distribuerar andra stora varumirkena inom 6l 1 Sverige. Spendrups Bryggeri AB har bland
annat varumérken som Mariestads, Heineken och Norrlands Guld. Spendrups Bryggeri AB
har tre bryggerier runt om 1 Sverige och levererar 6l till bade restauranger, dagligvaru- och
servicehandel samt Systembolaget (Spendrups Bryggeri AB 2013).
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3.3 Datainsamling

For att studera den svenska marknaden utfordes tva typer av datainsamling. Forst redogjordes
for relevant litteratur inom omrddet for kommersiellt varumérkesviarde och foljaktligen
varumdrkeslojalitet. Efter att tillrickligt med kunskap erhéllits fran litteratur och
vetenskapliga artiklar samt mailkorrespondens med Saleem har forfattarna av denna studie
replikerat Saleem, Rahman och Umars (2015) studie och applicerat den 1 en ny kontext.
Samplingstekniken som anvéndes for enkiturvalet var ren slumpméssig sampling, vilket
betyder att det inte fanns nagra begransningar pa urvalet. Urvalet var ett bekvimlighetsurval,
men riktat mot unga.

3.3.1 Instrument

Matten som anvéndes i studien dr identiska med de som Saleem, Rahman och Umar (2015)
anvande. Dessa erholls genom mejlkorrespondens med Saleem, Rahman och Umar (2015),
och Oversattes till svenska for att passa den svenska marknaden. Vissa matt valdes att tas bort
fran de erhallna matten da dessa inte kunde Oversittas till svenska utan att innebdrden skulle
kunna misstolkas av deltagaren. Andra matt lades till enligt varumirkeskomponenternas
innebdrd fran litteraturen som substitut till de borttagna. Matten visas i Appendix A och B.

3.3.2 Litteratur och vetenskapliga artiklar

Det forsta steget i insamlingsfasen var att granska relevant litteratur inom omrédet. Till att
borja med sd anvinde forfattarna ett doménbaserat sokningssitt, vilket menas med att soka
efter litteratur inom en viss domén. For att ticka upp sa mycket som mgjligt av litteraturen sa
utformades en domédn innehdllande: dmne, sokord, sektor/industri, geografiskt omrade,
publikationsperiod och litteraturtyp. Foljande utgjorde doménen:

Amne: Branding - Brand loyalty - Brand equity - Brand image - upplevd kvalité

Sokord: Brand loyalty - Brand equity - Brand image - Beer in Sweden - European beer
market - Alcohol in Europe - Beer consumption Europe - Alcohol consumption Europe -
Brand equity and beer - Perceived quality - Varumaérkeslojalitet - Varumirkeslojalitet och den
svenska 6lmarknaden - Varumirkesassociationer - Varumérkeskédnnedom

Industri: Dryckesindustrin

Geografiskt omrade: Sverige - Europa

Publikationsperiod: Ingen.

Litteraturtyp: Vetenskapliga artiklar - Bocker - Konferenshandlingar

Ingen avgriansning gjordes till en specifik publikationsperiod da det finns véletablerad
litteratur inom omradet som utgdr kdrnan inom varumérken, t.ex. Keller (1993) och Aaker
(1991, 1992). Forfattarna har forsokt att fanga upp modern litteratur for att halla denna studie
sé uppdaterad som mojligt. I forstahand eftersoktes vetenskapliga artiklar da dessa har hogst
reliabilitetsvarde, men alla befintliga killtyper i denna studie anses ha god reliabilitet i
forskningssyfte. Validitetsgranskning pégick parallellt med litteratursékningen genom att
kontinuerligt uppmirksamma var materialet var publicerat, och ifall det var empiriskt eller
begreppsorienterat.
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3.3.3 Enkat och dess metodkritik

Dé denna studie ar utforskande i sin natur, s ansdgs en enkédt ldmplig att anvdnda. Det var
dven den insamlingsmetod som var lampligast ur geografisk synvinkel da forfattarna bor pa
skilda platser, dven for att nd personer runt om i hela Sverige. Enkédtens fordelar ar att
insamling av data kan goras utan interaktion med de svarande, vilket innebér att det inte utgor
ett hinder att studera en marknad som é&r geografiskt odtkomlig for forskarna. Avsaknad av
interaktion hor dven till det negativa med en enkét, det finns rum f6r misstolkningar frén de
svarandes sida, vilket grundas 1 upphovsménnens utformning av fragorna (Trost 2012). Detta
togs till hdnsyn nér enkédten utformades genom att forst bli varse om enkédtens begransningar
och hur dessa kunde hanteras. Dérefter testades enkidten pé en liten population som fick ge
kritik angdende hur begripligt stillda fradgorna var. Enkéten utformades sedan med hénsyn till
den kritik som erholls. Detta var ett effektivt sitt att testa om enkétens pastdenden var
begripliga for de svarande.

Vidare sé skapades enkédten med hjilp av Google Forms, och publicerades sedan digitalt via
Facebook och mail till bekanta samt en allmin maillista pa Blekinge Tekniska Hogskola.
Fordelar med en digital enkdt &r att den dr kostnadseffektiv samt enkel att skapa och bearbeta.
Google Forms ar kostnadsfritt att anvinda, och grianssnittet dr begripligt for bade skaparna
och de svarande. Enkéten dr dock inte en limplig metod att anvdnda om det krdvs
komplicerade fragor for att erhdlla 6nskade svar (Trost 2012). Eriksson och Wiedersheim-
Paul (2014) och Trost (2012) pastér att svarsfrekvensen for en enkét kan vara lagre &n for en
intervju, men vi ansdg enkdten ldmpligare &n intervju pd grund av att manga fler svar kan
erhallas genom en enkét, samt att det inte tar tid att utfora sjélva intervjuerna. Trost (2012)
menar att enkdtens utformning dven den kan bidra till 1&g svarsfrekvens pa grund av tekniska
problem som kan uppstd vid olika bildskdarmsupplosningar eller otydligheter 1 frdgornas
utformning. Dessa problem kan orsaka att svarande avstar fran att besvara enkédten. Genom
att anvinda ett grianssnitt som inte orsakar tekniska problem gjordes ett forsok att ta hojd for
detta, men det kan inte helt uteslutas.

Enkétmetoden &r effektiv dd urvalet dr stort, men det underléttar ocksd for sammanstéllning
av data (Trost 2012). D4 studien undersoker tre olika varumirken och kundens uppfattning
om dessa inom olika kategorier valde forfattarna att utforma tre identiska enkiter dér endast
varumairket skiljer dessa at. Typenkéten kan ses 1 Appendix A. Deltagarna svarar dd endast pa
en enkét per person och detta for att ge de tre enkéterna lika stor chans med engagemang fran
deltagaren.

3.4 Enkiiternas utformning

Enkéter kan utformas pa manga olika vis och det finns olika typer av fragor att tillga vid
utformning av enkéten. Flervalsfragor dr effektivt i enkéter da dessa gar fort att besvara
(Trost 2012, Frede 2010). Flervalsfrigor kan med lédtthet anvéndas till kvantitativ
sammanstéllning, d4 svarande inte kan ge nagra egna svar utan bara anvinda sig av de
svarsalternativ som finns givna. Svarande klickar dd i den checkbox som representerar dess
svar (Trost 2012). Till dessa enkiter anvindes pastaenden som svarande fick bedoma pa en
skala fran 1 (instimmer inte alls) till 5 (instdmmer till fullo). Skalor delar samma egenskaper
som de av flersvarsfrdgorna, men Trost (2010) kritiserar skalor da dessa kan ge upphov till
misstolkingar. Detta togs dock hojd for genom att tydligt indikera vad det ldgsta och hogst pa
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skalan representerar, men misstolkningar gar sillan att frainkomma helt. Enligt Frede (2010)
bor en enkdt heller inte ta mer dn dtta minuter att genomfora for att minska risken for bortfall.

Dé studien dmnar undersoka varumérket Spendrups samt konkurrenterna Mariestads och
Norrlands Guld finns det olika alternativ for att bygga enkéten. Enkédterna dr indelade 1 tva
delar, del ett med tvé korta fragor om deltagaren och del tva med fragor rorande studien och
varumérkena.

3.4.1 Del 1 av enkiiterna

I forsta delen av enkéterna beskrivs enkédtens innebord och vad frdgorna innefattar och hur de
ska anvindas. Deltagarna far forst svara pa tva generella fradgor som alder och 6lkonsumtion.
Dessa fragor har ingen specifik roll i undersokningen men Smith och Eatough (2006) foreslar
att en lyckad intervju innefattar bade generella och specifika fragor. Detta for att forbereda
deltagaren lite innan de viktiga frigorna kommer samt att dessa kan vara av intresse vid
jamforelser av olika svar. Enkéten innehéller i ovrigt generella frdgor som deltagaren har
kring varuméirkena.

3.4.2 Del 2 av enkiiterna

Del tva av enkéterna innefattar fragor av likertskala dér deltagaren svarar utifran hur denne
uppfattar pastdenden mellan 1 (instimmer inte alls), eller 5 (instimmer till fullo). Med
inspiration fran enkdten som anvdnds i studien av Saleem, Rahman och Umar (2015)
innehaller enkéten fragor frdn den tidigare studien utford i Pakistan, exkludering av frdgor
som ansags svara att forsta for deltagaren samt utokad med fragor som ror ytterligare aspekter
av de fyra varumirkeskomponenterna som studien dmnar undersoka. I enkidten finns &tta
fragor som ror varumadrkesassociationer, fem frdgor som svarar for varumirkeskénnedom,
fyra fragor som undersoker varumirkets kvalit¢ och fem fragor som miter
varumairkeslojalitet.

3.4.3 Etik

Enkdten omfattades av Vetenskapsrddets fyra forskningsetiska krav, ndmligen:
informationskravet, = samtyckeskravet,  konfidetialitetskravet =~ samt  nyttjandekravet
(Vetenskapsradet 2012). Informationskravet menas med att enkédtens syfte pad ett grundligt
satt skall presenteras for enkétrespondenten. Kravet applicerades pa studiens enkét genom att
1 direkt anslutning till titeln av enkédten beskriva vad studien &mnar belysa och att det ar
frivilligt att besvara enkéten. Det sistnimnda uppfyller informationskravet som ocksé innebar
att respondenten skall ha stdllt upp frivilligt. Samtyckeskravet menas med att respondenten
ger sitt samtycke Over hens medverkan i1 enkdten. Samtyckeskravet applicerades genom att
utforma en fraga déir respondenten far ta stdllning till om hen vill ge sitt samtycke till
medverkan. Konfidentialitetskravet menas med att de uppgifter som respondenten angett
genom enkéten enbart fir anvidndas for det syfte som respondenterna blev varse genom
informationskravet. Detta krav yttrades genom att informera respondenterna om att limnade
uppgifter enbart skall anvdndas for studiens d&ndamal. Vidare efterfrigades inga personliga
uppgifter, varpa alla respondenter forblir anonyma.

3.4.4 Administration av enkaterna

Enkéterna har utforts digitalt och dven administrerats digitalt. Enkéterna har publicerats via
Facebook samt skickats till bekanta via mail och till Blekinge Tekniska Hogskolas allmidnna

22



Emmelie Gustafsson Varumairkeslojalitet och dess effekt pd konsumentbeteendet
Camilla Sjodahl-Essén pa den svenska dlmarknaden

maillista. Varfor forfattarna valde dessa plattformer ar for att sprida resultatet i bade alder och
till folk utanfor deras vinskapskretsar. Via Facebook nds en malgrupp mellan 20-30 ar da
forfattarna av denna uppsats tillhor detta &lderspann, via Blekinge Tekniska Hogskolas
allmédnna maillista kan en storre samt eventuellt dven dldre malgrupp bidra till insamling av
data. Forfattarna har tillsammans 1 398 vinner pad Facebook dir enkiterna publicerades. P&
Blekinge Tekniska Hogskola studerar, enligt Innovationskontoret i Syd (u.d.), 8 630 elever ar
2015 vilket betyder att enkéten gjordes tillgidnglig for totalt 10 098 personer. Daremot har
enkdten med stor sannolikhet inte mottagits av samtliga da det dr svart att avgora hur ménga
som fortfarande &r aktiva pa Facebook eller anvinder sina mailkonton samt att enkdten endast
fanns tillgidnglig under tva dygn. Forfattarna har darfor inte lagt fokus pa eventuellt bortfall
av enkéterna. Deltagarna har sjdlva fatt vilja att klicka pa en av de bifogade lankarna for att
vilja enkét och vi valde att stinga enkéterna efter 2 dygn da det mottagits totalt 260 svar av
enkiterna. D4 malet var att fa in 6ver 80 svar per enkit stingdes enkiterna innan alla som fatt
mailet eller sett informationen pa Facebook haft mdjlighet att svara. Svaren har fordelats en
aning ojimnt emellan varumérkena men da resultaten rdknas i procent har forfattarna valt att
ta med alla svar som inkommit.

3.5 Sammanstillning av enkiiten

Enkéterna sammanstdlls med hjélp av tabeller och métt i SPSS och Excel. En beskrivande
sammanstéllning med fridgorna och varuméirkenas medelviarde, f-virde och signifikans
undersoks. Tabellen sammanfattas sedan utifrdn varje faktor; varumirkesassociationer,
varumirkeskénnedom, upplevd kvalité och varumaérkeslojalitet och utifrén varje varumérke
for att kunna urskilja resultatet hos konkurrenterna samt for varje faktor och dess paverkan pa
varandra och varumirkeslojalitet.

3.6 Reliabilitet och validitet

For att en metod ska vara palitlig och generell dr det viktigt att ta hdnsyn till begreppen
validitet och reliabilitet. Validitet uppnds genom att frigan ska méta det den dr avsedd att
mita (Trost 2012) och reliabilitet &r metodens tillforlitlighet, att den visar samma resultat
varje géng (Reinecker & Stray Jorgensen 2012). Hog reliabilitet uppnés genom kongruens,
precision, objektivitet och konstans, dessa fyra komponenter uppnas genom att frdgorna ar
lika och avser méta samma sak (Trost 2012). Cronbach’s alpha har anvénts for att méta
datans reliabilitet. Alla fragor hamnade dver rekommenderat virde och blev dérfor godkidnda.
Datan sammanstélldes da till de fyra variablerna for att méta deras signifikans. Alla variabler
hade ett virde 6ver 0,7 som enligt Nunally (1967) ar godként. Reliabilitetstestet redogdrs for i
tabell 3.1. Fragorna méter dven det de avser méta, varfor dven validiteten ar godkénd.

Tabell 3.1: Realibilitetstest genom Cronbach’s alpha.

Cronbach’s a N (antal fragor)
Varumairkesassociationer 0,876 8
Varumirkeskdnnedom 0,764 5
Upplevd kvalité 0,866 4
Varumérkeslojalitet 0,851 5
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4. Tolkning av enkitresultat

I denna del av uppsatsen tolkas enkitresultatet med inspiration fran studien av Saleem,
Rahman och Umar (2015). Resultatet av studien visade att varumirkeskomponenternas
paverkan pa varumirkeslojalitet varierar men att samband finns. For att berdkna
varumaérkeslojalitet som pdverkan pa konsumentens kdpval 1 denna studie anvénds en likadan
sammanstéllning av resultatet som anvéndes 1 studien av Saleem, Rahman och Umar (2015), 1
Excel och SPSS.

4.1 Enkatresultat

For samtliga diagram och resultat se Appendix B: Enkétresultat. Tabell 4.1 nedan visar
varumérkenas medelviarden per kategori. Tabellen dr endast en sammanfattning for att ge
lasaren en uppfattning om resultatet, de tabeller som anvénds 1 analysen presenteras langre
ner.

Tabell 4.1: Envigsvariansanalys.

Norrlands Guld Mariestads Spendrups
Varumdrkes- 2,01 221 1,80
associationer
Varumirkes- 3.18 2.89 2,58
kinnedom
Upplevd kvalité 2,22 2,66 2,03
Varumdrkes- 1,52 1,64 1.42
lojalitet

I enviégsvariansanalysen har Mariestads hogst medelvdrde 1 alla kategorier forutom
varumirkeskinnedom dir Norrlands Guld hade hogst resultat. Overlag har alla varumirkena
relativt 1aga resultat, hogre resultat tyder pa starkare varumirke. Kategorin avseende lojalitet
till varumirket hade i sdrklass ldgst resultat bland samtliga, vilket tyder pa att det finns
substitut p4 marknaden som konsumenterna anser likvérdiga eller battre. Brewer och Zhao
(2010) menar att kunder baserar kopbeslut pad varumarkeskdnnedom hellre dn anseende givet
att varumirkena att véilja bland (doméinen) har samma anseende. Det jamna utfallet tyder pa
att de tre varumérkena dr konkurrenter.

4.2 Sammanfattning av resultat

Studien undersoker ifall varumérkeslojalitet paverkas av varumérkesassociationer,
varumérkeskdnnedom och upplevd kvalité 1 den svenska 6lmarknaden. Studien bidrar till att
forklara skillnader mellan tre varumérken inom 6lbranschen for att lyfta deras styrkor och
svageheter, och jamfora dessa med varandra med hjélp av studiens resultat. Resultatet tar
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hiansyn till de alkoholrelaterade restriktionerna som finns i Sverige och hur detta formar
varumérket.

Data har samlats frdn bade manliga och kvinnliga deltagare mellan 20-60 &r och 366 enkiter
har samlats in. FO r att j& mfo ra medelvd rden hos varumirkeskomponenterna
genomfors en fordelning dessa emellan. Principen f6 r variansanalysen & r att rd kna ut f-
vd rdet for varje komponent. I tabell 5.1 nedan har delar av den deskriptiva statistiken tagits
fram sdsom medelvirde, f-virde samt signifikans for samtliga varumirkeskomponenter.
Medelvirdet utgar ifran 1-5 som deltagarna fick vilja mellan nir de svarade pa enkéterna, f-
viardet jamfor variationen inom variablerna med variationen mellan variablerna. Om
variationen mellan variablerna ér stor och variationen inom variablerna dr liten blir f-vérdet
hogt. Signifikans dr ett begrepp som anger om det virde som observeras avviker tillrackligt
mycket fran ett jaimforelsevirde for att inte bero pa den statistiska osdkerheten, slumpen.
Signifikans ar ett kvantitativt méatt pa hur vil ett virde stimmer 6verens med nollhypotesen.
Nar f-vardet gar upp gér signifikansen ner och resultatet ger storre skillnader. Da forfattarna
onskar generalisera resultatet dr det intressant att se om medelvirdena beror pd slumpen eller
om resultaten dr signifikant skilda frdn varandra. Om signifikansen dr mindre dn 0,050 &r
sdkerheten 95 procent att minst tva av grupperna inom testet skiljer sig frdn varandra.
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Tabell 4.2: Oversikt deskriptiv statistik.

N Medelvirde Min Max F sig.
Varumiirkes- Spendrups 179 1,80 1,00 5,00
associationer Norrlands 36 2.01 1,00 5,00
Guld
Mariestads 101 2,21 1,00 5,00
Total 366 1,96 1,00 5,00 9,651 0,000
Varumirkes- Spendrups 179 2,58 1,00 5,00
kinnedom Norrlands 36 3.18 1,00 5.00
Guld
Mariestads 101 2,89 1,00 5,00
Total 366 2,81 1,00 5,00 14,197 0,000
Upplevd Spendrups 179 2,03 1,00 5,00
kvalité Norrlands 26 222 1,00 5,00
Guld
Mariestads 101 2,66 1,00 5,00
Total 366 2,25 1,00 5,00 15,722 0,000
Varumirkes- Spendrups 179 1,42 1,00 5,00
lojalitet Norrlands 36 1.52 1,00 5.00
Guld
Mariestads 101 1,64 1,00 5,00
Total 366 1,50 1,00 5,00 2,992 0,051

I tabell 5.1 ses att alla varumérkeskomponenter dr signifikanta och att tre av fyra har en
signifikans pa 0,000 vilket betyder att dessa &r statistiskt sdkra. Varumaérkeslojalitet hamnar
pa en signifikans med 0,051.

I nésta steg undersoks varumirkeskomponenternas paverkan pé varumaérkeslojalitet utifrdn
tva olika regressionsanalyser. En regressionsanalys visar hur en oberoende variabel paverkar
en beroende variabel. Resultatet beskrivs genom adjusted r-square som forklarar hur stor del
av variationen i1 den beroende variabeln som forklaras av de oberoende variablerna. Adjusted
r-square &r ett tal mellan 0-1 och anges i procent (Chatterjee & Simonoff 2013).

Studien undersoker hur varumérkeskomponenterna paverkar varumairkeslojalitet. For att ta
reda pa detta undersdks dven standardiserad beta (), t-virde och signifikansen for
komponenterna. Beta svarar for hur mycket den beroende variabeln fordndras av en
forandring 1 den oberoende variabeln. Om beta dr noll 1 den oberoende variabeln paverkas
inte den beroende variabeln alls.
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I tabell 5.2 testas regressionsmodellen stegvis for att se hur den paverkas ndr mediatorn
kommer in, lika som studien av Saleem, Rahman och Umar (2015). Modellen utfors stegvis
eftersom upplevd kvalité har en mycket stark korrelation och dominerar 1 modellen. Tas
varumérkeskomponenten in direkt tas effekten fran Ovriga och riskerar pa s& sitt att
forfattarna drar fel slutsatser. I modell 1 jamfors brand association och varumérkeskdnnedom
med varumirkeslojalitet. I modell 2 jamfors samma faktorer men dé dven inkluderat upplevd
kvalité med respekt for varumarkeslojalitet.

Tabell 4.3: Standardiserad beta (p), t-virde och signifikans for H;, H> och H;.

Modell 1 Modell 2

Relationer: . . . .
B t-virde sig. B t-virde sig.

Varumdrkesassociationer o /3 15104 0000 0300 4,925 0,000
— Varumirkeslojalitet
Varumdrkeskinnedom = 15, 5905 0004 0068 1,690 0,092
Varumirkeslojalitet
Upplevd kvalité - - - 0,453 7,442 0,000
— Varumiirkeslojalitet
Adjusted r-square 51 % 57 %
r-square 50,9 57,4
p-vérde 0,000 0,000
f-virde 187,804 162,417

Resultatet i den forsta regressionsanalysen visar att signifikansen dr hog variablerna emellan
och de bada ar signifikanta. Resultatet for varumirkesassociationer dr standardiserad beta-
koefficient, = 0,643, = 15,105 och p-véarde= 0,000. Resultatet ar starkt signifikant och H; ar
saledes bekriftad. For varumérkeskdnnedom visar resultatet f= 0,124, = 2,905 och p-virde=
0,004 vilket bada tyder pa en positiv relation till varumirkeslojalitet. Den relativt starka
signifikanta relationen gor att &ven H, &r bekréftad. I regressionsanalys 2 (modell 2 i tabell
5.3) tas variabeln upplevd kvalité in. Vi ser att upplevd kvalité ar starkt signifikant (B= 0,453,
t= 7,442 och p-virde= 0,000). Det starka sambandet métt i beta visar att den paverkar
varumarkeslojalitet starkt och Hj; ar sdledes bekréiftad. Det visar dven att den dominerar i
modellen eftersom den tar kraft av varumérkeskdnnedom som hir sjunker. Betavérdet gar ner
och blir néstan insignifikant. Den hierarkiska ordningen dar kvalité¢ &r centrerad ar séledes
bekréftad. T-viardet pa bade varumairkesassociationer och varumérkeskdnnedom minskar och
signifikansen okar i den sistndmnda faktorn. Resultatet for varumérkeskdnnedom &r f= 0,068,
= 1,69 och p-virde= 0,092, alltsa en negativt signifikant relation mellan
varumarkeskdnnedom och upplevd kvalité. Beta-koefficienten har minskat for de bada
oberoende virdena och dessa har alltsa inte lika stor pdverkan pd den beroende variabeln
langre. Ovan skrivna kan sammanfattas med att faktorn upplevd kvalité dr en ndrmare
paverkande  faktor pa  varumdirkeslojalitet =~ dn  varumérkesassociationer  och
varumarkeskdnnedom och Hs, och Hsp dr sdledes bekréftade. Upplevd kvalité &dr si stark att
varumérkeskidnnedom blir insignifikant.
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4.2.1 Jamforelse av varumérkena

Studien undersoker frimst varumérket Spendrups och hur faktorerna paverkar varumaérkets
varumaérkeslojalitet, men dven konkurrenter studeras pd samma vis for att lyfta fram
skillnader och likheter och vad detta kan bero pa. Tabell 5.3 nedan visar de tre varumérkena
applicerade pa modell 1 och 2 som diskuterats ovan.

Tabell 4.4: Spendrups, Mariestads och Norrlands Guld applicerade pa modell 1 och modell 2.

Modell B t-virde sig.
1 Varumirkesassociationer 0,624 9,603 0,000
Varumirkeskannedom 0,076 1,170 0,244
Spendrups .. ..
Varumirkesassociationer 0,275 3,115 0,002
Varumirkeskinnedom 0,023 0,373 0,710
Upplevd kvalité 0,472 5,397 0,000
1 Varumarkesassociationer 0,652 7,664 0,000
Varumirkeskannedom 0,135 1,583 0,117
Mariestads v . .
Varumirkesassociationer 0,382 3,280 0,001
Varumirkeskinnedom 0,058 0,684 0,496
Upplevd kvalité 0,384 3,224 0,002
1 Varumirkesassociationer 0,645 8,375 0
Varumirkeskinnedom 0,226 2,932 0,004
Norrlands
Guld 2  Varumirkesassociationer 0,230 2,025 0,046
Varumirkeskinnedom 0,163 2,316 0,023
Upplevd kvalité 0,531 4,582 0

Tabell 5.3 visar liknande relationer varuméirkeskomponenterna emellan som tabell 5.2.
Resultatet for varumirkeskédnnedom 1 relation till upplevd kvalité f6r varumérket Spendrups
ar p= 0,023, = 0,373 och p-virde= 0,710, en negativt signifikant relation mellan
varumirkeskinnedom och upplevd kvalité. Ovriga faktorer har en positiv signifikant relation
sinsemellan. Resultatet for varumérkeskdnnedom i relation till upplevd kvalité for varumarket
Mariestads visar =0,058 = 0,684 och p-virde= 0,496, dven hidr en negativt signifikant
relation mellan varumirkeskinnedom och upplevd kvalité. Ovriga faktorer har en positiv
signifikant relation sinsemellan. Norrlands Guld visar ddremot andra resultat an Spendrups
respektive Mariestads. Resultatet for varumérkeskdnnedom 1 relation till upplevd kvalité ar
B= 0,163, = 2,316 och p-virde= 0,023, alltsd en positivt signifikant relation mellan
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varumarkeskdnnedom och upplevd kvalité¢. Varumarkeskédnnedom har storre skillnad mellan
t-viarde och signifikans dn vad varumérkesassociationer har, vilket inte existerat hos ndgot av
de andra varumairkena.

4.3 Diskussion

I denna studie utreds varumairkeslojalitet pa den svenska 6lmarknaden. Varumirkeskdnnedom
och upplevd kvalité har bada positiva och negativa aspekter. Genom att undersoka de olika
varumérkeskomponenterna 1 relation till varandra kunde en negativ association mellan
varumidrkeskdnnedom  och  varumérkeslojalitet  urskiljas. Relationen  mellan
varumaérkesassociationer — varumaérkeslojalitet samt upplevd kvalité — varumérkeslojalitet
visade sig vara positiv. Samtliga hypoteser 1 hypotesmodellen, figur 2.7 1 kapitel 2, har
bekriftats och modellen géar dérfor att anvénda. For att aterkoppla till varumarkena som
studien undersokt kan varje varumérke appliceras pa modellen. Den mest tydliga skillnaden
fanns mellan Spendrups samt Mariestads upplevda kvalité och dess paverkan pa
varumirkeskédnnedom. Norrlands Guld hade en hog varumérkeskdnnedom éven nir upplevd
kvalité anvindes som medlare vilket tyder pa att de har lika stor betydelse for varuméirket.
Konsumenter har en hogre kidnnedom om Norrlands Guld och studien visar pa att
konsumenten vet vad de gor for val nir de véljer en Norrlands Guld kanske till skillnad fran
de andra tva varumirkena dir konsumenten plockar olen i forbifarten utan en storre tanke
kring det.

Mariestads hade i genomsnitt hdgst virden inom alla faktorer férutom varumirkeskdnnedom
dér Norrlands Guld hade ett medelvérde pa 3,1, Mariestads pd 2,8 och Spendrups pa 2,5. 1
detta fall kan Spendrups och Mariestads anvinda denna studie for att mota kundens behov
och vilja 1 marknadsforingsstrategier. Endast genom att forstd kunden kan ett varumaérke
utvecklas pd ritt vig (Blackwell, Miniard & Engel 2006).

Den uppfattningen som kunden bildar av en produkt eller tjinst genom marknadsforing &r
direkt avgorande for konsumentens kopval. Med det dverflod av information som finns idag
ar det kritiskt for marknadsforare att konsumenten uppfattar marknadsforingen (Fahy &
Jobber 2012).

4.4 Utvirdering av den egna undersokningen

Denna studie anses ha bidragit till den sparsamma litteratur som redan finns inom omrédet
konsumentbaserad varumairkeslojalitet och den svenska Olmarknaden. Ingen studie finns
sedan tidigare inom detta omrdde med avgridnsning svenska dlmarknaden samt en jimforelse
mellan Spendrups, Mariestads och Norrlands Guld. Den tillfér dessutom ny kunskap om
varumarkesbyggande i en starkt begransad marknad nir det kommer till marknadsfoéring av
alkoholhaltiga drycker.

Det hade varit 6nskvirt med ett jimnare utfall vad géiller svar per enkit, men det ansags inte
mojligt att behandla alla tre varumérkena i samma enkdt da en sddan enkét hade blivit for
omfattande for att respondenterna skulle orka slutfora den. Darfor togs beslutet att publicera
tre separata enkdter, s svarsantalet kunde bli hogt och svarsfordelningen bli tummad pa.
Enkédtmetoden var vil ldmpad for den empiriska datainsamlingen i studien och forfattarna ar
ndjda med val av metod. De statistiska testerna visade att datan var tillforlitlig, vilket ocksa
ligger till grund for studiens tillforlitlighet, och den anses hog.
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Vad som inte behandlats 1 tillrickligt hog utstrickning i denna studie dr hur varuméirkena
formas 1 miljoer dar marknadsforing &r starkt begransad. Studien har undersokt resultatet av
en begrinsad marknad, men det dr oklart ifall varumirkena kom att formas utefter dessa
begrinsningar. Vidare forskning skulle dérfor innebdra att studera hur varuméirkena
marknadsfors genom att intervjua foretagen om deras marknadsforingstekniker for att sedan
koppla samman detta med denna studie och analysera varfor utfallet blev som det blev.
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5. Slutsats

Denna studie syftade till att studera varumérkeskdnnedom, varumérkesassociationer och
upplevd kvalité som paverkandefaktorer till varumérkeslojalitet i den svenska Glbranschen.
D& den svenska marknaden skiljer sig frdn andra marknader 1 termer av
marknadsforingsmojligheter av alkoholhaltiga drycker sa ansags det nddvéndigt att utféra
studien 1 den begridnsade svenska marknaden for att bidra till den idag sparsamma
forskningen kring detta. Forskningsfragan 16d: “Hur pdverkas varumdrkeslojalitet av
varumdrkesassociationer, varumdrkeskinnedom och upplevd kvalité pd den svenska
olmarknaden som dr begrdnsad gdllande marknadsforing av alkohol?”

Det aggregerade resultatet av de tre varumérkena ar att faktorn upplevd kvalité &r en ndrmare
paverkande  faktor pd  varumirkeslojalitet =~ 4n  varumdirkesassociationer  och
varumérkeskdnnedom. Upplevd kvalité ar sa stark att varumérkeskédnnedom blir insignifikant
i sambandet. Foretag bor darfor fokusera pa att marknadsfora varumérkets kvalité, och
samtidigt studera hur konsumenten varseblir kvalité.

Varumédrkena emellan s& var den tydligaste skillnaden mellan Norrlands Guld jamfort med
Spendrups och Mariestads upplevda kvalité paverkan pd varuméirkeskdnnedom. Norrlands
Guld hade en hog varumérkeskédnnedom dven nir upplevd kvalité rdknades in vilket tyder pa
att de tvd varumirkeskomponenterna har lika stor betydelse for varumarket. Konsumenter har
en hogre kinnedom om Norrlands Guld och studien visar pa att konsumenten vet vad de gor
for val nir de véljer en Norrlands Guld kanske till skillnad frén de andra tva varumirkena dir
konsumenten plockar 6len i forbifarten utan en storre tanke kring det. Den uppfattningen som
kunden bildar av en produkt eller tjanst genom marknadsforing &r direkt avgorande for
konsumentens kopval (Fahy & Jobber 2012), vilket dven &r resultatet av denna studie. Med
det 6verflod av information som finns idag ar det kritiskt for marknadsforare att konsumenten
uppfattar marknadsforingen (Fahy & Jobber 2012). Varumérkeslojalitet har en viktig effekt
pa kopval av 6l 1 den begrinsade marknaden. Hogre varumérkeskdnnedom kan resultera i
varumirkeslojalitet, vilket &r speciellt viktigt ndr marknadsforingsmdjligheterna &r
begridnsade inom branschen idag.

31



Emmelie Gustafsson Varumairkeslojalitet och dess effekt pd konsumentbeteendet
Camilla Sjodahl-Essén pa den svenska dlmarknaden

Referenser

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity,; capitalizing on the value of a brand name. New York: The Free
Press.

Aaker, D. A. (1992). The Value of Brand Equity. Journal of Business Strategy, 13(4), ss. 27-32.

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of Brand Personality. Journal of Marketing Research, 34(3), ss. 347-356.

Antofianzas, F., Rodriguez-Ibeas, R., Barco, E., Ramirez, M. & Pinillos, M. (2008). Alcohol consumption in the
EU: health economics and policy issues under a permanent debate. The European Journal of Health
Economics, 9(1), ss. 1-6.

Aurier, P. & De Lanauze, G. S. (2011). Impacts of in-store manufacturer brand expression on perceived value,
relationship quality and attitudinal loyalty. International Journal of Retail & Distribution Management,
39(11), ss. 810-835.

Belaid, S., & Behi, T. A. (2011). The role of attachment in building consumer-brand relationships: an empirical
investigation in the utilitarian consumption context. Journal of Product & Brand Management, 20(1), ss. 37-
47.

Blackwell, R. D., Miniard, P. W., & Engel, J. F. (2006). Consumer Behavior. 10:e upplagan. Mason: Thomson
South-Western.

Brewer, A. & Zhao, J. (2011). The impact of a pathway college on reputation and brand awareness for its
affiliated university in Sydney. International Journal of Educational Management, 24(1), ss. 34-47.

Bryman, A. & Bell, E. (2011). Business Research Methods. Oxford: Oxford University Press.

Carlsberg Sverige (2014). Dryckeskollen 2014 - en rapport om dryckestrender fran Carlsberg Sverige:
Olintresset kokar — fler vill brygga egen 61 (Pressmeddelande fran Carlsberg Sverige 2014-02-06).

Chatterjee, S. & Simonoff, J. S. (2013). Wiley Handbooks in Applied Statistics: Handbook of Regression
Analysis. Somerset, USA: John Wiley & Sons.

Eriksson, L. T. & Wiedersheim-Paul, F. (2014). Att utreda forska och rapportera. Upplaga 10. Stockholm:
Liber.

Fahy, J. & Jobber, D. (2012). Foundations of marketing. 4:e upplagan. Berkshire: McGraw-Hill.

Frede, S. (2010). Impact of Questionnaire Length. http://www .lightspeedresearch.com/white-papers /impact-of-
questionnairelength/ [2015-04-15]

Herstain, R. & Zvilling, M. (2011). Brand management perspectives in the twenty-first century. Qualitative
Market Research: An International Journal, 14(2), ss. 188-206.

Innovationskontor Syd. (u.d.) Vara ldrosdten. http://www.iksyd.se/en/om_oss/vara_larosaten [2015-05-21]

IQ (2012). Alkoholreklamens framvaxt. http://www.iq.se/public/assets/Documents/Alkoholreklam/IQ Rapport

Alkoholreklamens-framvaxt 2012-03.pdf [2015-05-07]

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. Journal of
Marketing, 57(1), ss. 1-22.

Keller, K. L. (2008). Strategic brand management: Building, measuring, and managing brand equity. Upper
Saddle River, N.J: Pearson Prentice Hall.

Kirk, J. & Miller, M. L. (1985). Reliability and Validity in Qualitative Research. Thousand Oakes, CA: Sage
Publications, Inc.

Kotler, P., Armstrong, G., Harris, C. L. & Piercy, N. (2013). Principles of marketing. 11. uppl. Harlow: Pearson.

Lane, W. R,, King, K. W., & Reichert, T. (2011). Kleppner's advertising procedure. Upper Saddle River, N.J:
Prentice Hall/Pearson.

Lehtonen, T. K. (2003). The domestication of new technologies as a set of trials. Journal of Consumer Culture,
3(3), ss. 363-385.

Lewis, C. & Vickerstaff, A. (2001). Beer branding in British and Czech companies: a comparative study.
Marketing Intelligence & Planning, 19(5), ss. 341-350.

32



Emmelie Gustafsson Varumairkeslojalitet och dess effekt pd konsumentbeteendet
Camilla Sjodahl-Essén pa den svenska dlmarknaden

Mazodier, M., & Merunka, D. (2012). Achieving brand loyalty through sponsorship: The role of fit congruity.
Journal of Academy of Marketing Science, 40(6), ss. 807-820.

Murray, A. & Kline, C. (2015). Rural tourism and the craft beer experience: factors influencing brand loyalty in
rural North Carolina, USA, Journal of Sustainable Tourism. 1(1), ss. 1-19.

Nguyen, T. D., Barrett, N. J., & Miller, K. E. (2011). Brand loyalty in emerging markets. Marketing Intelligence
& Planning, 29(3), ss. 222-232.

Nowak, L. I. & Washburn, J. H. (2002). Building Brand Equity: consumer reactions to proactive environmental
policies by the winery, International journal of Wine Marketing, (14)3, ss. 5-19.

Novak, Thach & Olsen (2006). Wowing the millennials: creating brand equity in the wine industry, Journal of
product and brand management, 15(5), ss. 316-323.

Nunally, J. C. (1967). Psychometric theory. New York: McGraw-Hill.

OECD (2015). Tackling harmful alcohol use: Economics and Public Health Policy, OECD Publishing.
http//dx.doi.org/10.1787/9789264181069-en

Petty, R. E. & Cacioppo, J. E. (1986). Communication and persuasion. New York: Springer-Veerlag.

Porral, C. C., Lévy-Mangin, J-P. & Bourgault, N. (2013). Domestic or Imported Beer Brands? Analysis and
Assessment of Brand Equity in the Spanish Market. Journal of International Food & Agribusiness
Marketing, 25(4), ss. 324-347.

Porter, M. E. (1998). Clusters and the new economics of competition. Harvard Business Review, 76(6), ss. 77-
90.

Rajagopal. D. (2007). Buying decisions towards organic products: An analysis of customer value and brand
drivers. International Journal of Emerging Markets, 2(3), ss. 236-251.

Reichheld, F. F. & Sasser, W. E. (1990). Zero defections: Quality comes to services. Harvard Business Review,
68(5), ss. 105-111.

Rousan, R. A., Mohamed, B., & Fernando, Y. (2011). The impact of tourism service quality on customer
satisfaction. International Journal of Leisure and Tourism Marketing, 2(2), ss. 124-139.

Saleem, S., Rahman, U. S. & Umar, R. M. (2015). Measuring Customer Based Beverage Brand Equity:
Investigating the Relationship between Preceived Qualitym Brand Awareness, Brand Image, and Brand
Loyalty. International Journal of Marketing Studies, 7(1), ss. 66-77.

Schiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2000). Consumer Behavior. Upper Saddle River: Prentice Hall.

SFS 2010:1622. Alkohollagen. Socialdepartementet. http://www.riksdagen.se/sv/Dokument-Lagar/Lagar/

Svenskforfattningssamling/Alkohollag-20101622 sfs-2010-1622/#K7 [2015-05-05]

Shoham, A., & Pesdmaa, O. (2013). Gadget loving: a test of an integrative model. Psychology & Marketing,
30(3), ss. 247-262.

Smith, J. A. & Eatough, V. (2006). Interpretative phenomenological analysis. I Breakwell, G. M., Hammond, S.,
Fife-Schaw, C. & Smith J. A. (red.) Research methods in psychology, London: Sage, ss. 322-341.

Spendrups Bryggeri AB (2013). Om oss. http://www.spendrups.se/ [2015-04-13]

Svensson, J. (2014). Olintresset och dlmarknaden 6kar i Sverige. Food Supply, 7 februari.

Swani, K., & Yoo, B. (2010). Interactions between price and price deal. Journal of Product & Brand
Management, 19(2), ss. 143-152.

Taylor, S. A., Celuch, K. & Goodwin, S. (2004). The importance of brand equity to customer loyalty. The
Journal of Product and Brand Management, 13(4), ss. 217-227.

Trost, J. (2012). Enkédtboken. 4:e upplagan. Lund: Studentlitteratur.

Vetenskapsradet (2012). Forskningsetiska principer inom humanistisk-samhéllsvetenskaplig forskning.
Stockholm: Elanders Gotab.

Yoo, B., Donthu, N. & Lee, S. (2000). An Examination of Selected Marketing Mix Elements and Brand Equity.
Journal of the Academy of Marketing Science, 28(2), ss. 195-211.

33



Emmelie Gustafsson Varumaérkeslojalitet och dess effekt pa konsumentbeteendet
Camilla Sjodahl-Essén pa den svenska dlmarknaden

Appendix A: Enkitformular

Varumarkesimage och dess effekt pa
konsumentbeteendet

Denna enkat ligger till grund fir en C-uppsats i foretagsekonomi pa Blekinge Tekniska Hagskola.
Enkdtens resultat kommer att anvdndas till att studera hur tre lvarumarkens brand image
paverkar konsumenters képval av 6l. Det ar frivilligt att besvara enkdten och lamnade uppgifter
kommer enbart att anvdndas for studiens dndamal. Genom att svara pa denna enkat samtycker
du att uppgifterna kommer att anvdndas for studiens dndamal.

* Required

Alder: +

Hur ofta konsumerar du 817
Lattal till luncher raknas hit ocksa.

) Dagligen
1 1-3 ganger per vecka
) 1-3 ganger per manad
O 1-3 gang per halvar
) Aldrig
0 Dther:| |

Pastaenden Varumarke X

Nu féljer nagra pastdenden om Varumdrke X, dessa syftar till att fa en uppfattning om hur
konsumenter uppfattar varumadrket.

Varumirke X far mig att ma bra *

1 2 3 4 5

Instammerinte alls & O & O i Instdmmer till fullo
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Varumdrke X far mig att kinna vélbehag *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

Varumirke X far mig att dricka &l oftare *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

Varumarke X ger mig njutning *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

Jag viljer Varumarke X for att det dr ett svenskt varumarke *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

Varumarke X forbdttrar uppfattningen om att jag har en énskvard livsstil *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

Varumarke X forbdttrar sdattet som jag uppfattas av andra *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

Varumarke X levererar enligt de férvantningar som lovats *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

Jag vet hur Varumarke X:s logotyp ser ut *

1T 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo
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Jag kan urskilja Varumarke X bland andra konkurrenter *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

Vissa av Varumirke X:s egenskaper kommer jag snabbt komma ihag *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

Jag har latt for att visualisera/se Varumarke X i tanken *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

Ibland kommer jag att tinka pa Varumirke X *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

Jag viljer Varumaérke X framfdr andra varumaérken *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

Jag viljer alltid Varumirke X pa grund av dess kvalité *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

Varumadrke X dr av bra kvalité *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo

sannolikheten att Varumdrke X dr palitlig dr vildigt hog *

1 2 3 4 5

Instammer inte alls Instammer till fullo
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Appendix B: Enkitresultat

Nedan visas resultatet pa enkéterna. I resultatet har fraga 1 och 2 exkluderats da dessa inte ar
av betydelse for undersokningen. Fragorna var mest for att f4 en uppfattning av deltagaren

samt att se att personen holl studiens aldersspann, 20 ar och over.

Norrlands Guld
1-3 géing per [18] Dagligen 0 0%
Aldrig (9] 1-3 ganger per vecka 31 36%
1-3 gAnger per manad 24 27.9%
— Other [4
1-3 ganger p [24] e 104 1-3gang perhalvar 18  20.9%
Aldrig 5 10.5%
Other 4 47%
1-3 ganger p [31]
Mariestads
1.3 gang per [15] Dagligen 0 0%
1-3 gAnger pervecka 40 39.2%
1-3 ganger p [37] Aldrig [9] 1-3 gAnger per manad 37 36.3%
= Other [1] 1-3 gang per halvar 15 14.7%
Dagligen [0] .
Aldrig 9 B.8%
Other 1 1%
1-3 ganger p [40]
Spendrups
1-3 gang per [32] Dagligen 0 0%
1-3 ganger per vecka 54 30.2%
Aldrig [26]
1-3 gAnger per manad 66 36.9%
Other [1] 1-3 gang per halvar 32 17.9%
1-3 ganger p [66] Dagli 0
aghgen [0} Aldrig 26 14.5%
Other 1 0.6%

1-3 ganger p [54]

Har foljer resultatet pd de pastdendena som gavs i1 enkéterna.

1= instammer inte alls, 5= instdmmer till fullo
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Pastdende 1-8 tillhor varumdrkesassociationer, pastdende 9-13 tillhor varumdrkeskdnnedom,

pastdaende 14-17 tillhor upplevd kvalité och de 5 sista pdstdendena varumdrkeslojalitet.

Péstdende 1: Varumérke X far mig att ma bra

Norrlands Guld far mig att ma bra

30 1 30 34.9%

24 2 16 18.6%
3 20 233%

b 4 18 209%

12- 5 2 23%

1 2 3 4 5

Mariestads far mig att ma bra

30 1 30 29.4%

24 2 15 14.7%
3 27 265%

- 4 23 225%

12 5 7 69%

1 2 3 4 5

Spendrups far mig att ma bra

o 1 78 436%

4 2 35 19.6%
3 52 201%

- 4 10 56%

32 5 4 22%

16
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Péstaende 2: Varumérke X far mig att kénna vélbehag

Norrlands Guld far mig att kdnna vilbehag

30 1 28 326%
241 2 17 19.8%
3 21 244%
181 4 17 19.8%
121 5 3 3.5%
.E {
0 -
i 2 3 4 5
Mariestads far mig att kdnna vilbehag
25 1 22 216%
20 2 22 216%
3 25 245%
151 4 22 216%
10 5 11 10.8%
0
i 2 3 4 5
Spendrups far mig att kdinna vdlbehag
80 1 78 436%
64 2 32 179%
3 49 27.4%
4 17 9.5%
5 3 1.7%

48

90

164 I

\ i
1 2 3 4 5
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Pastdende 3: Varumirke X far mig att dricka 6l oftare

Norrlands Guld far mig att dricka &l oftare
m,.

4&.

35.

24

12

u.

1 2 3 4 5

Mariestads far mig att dricka ol oftare
55.

52.

39.

134

1 2 3 4 5

Spendrups far mig att dricka ol oftare
156
130
104

o 8 R 3

pa den svenska dlmarknaden

1 B0 ©9.8%
2 13 151%
3 9 10.5%
4 3 35%
5 1 1.2%
1 65 B63.7%
2 22 2186%
3 11 10.8%
4 4 39%
5 0 0%
1 132 73.7%
2 2B 156%
3 17 95%
4 1 0.6%
5 1  0.6%
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Péstaende 4: Varumérke X ger mig njutning

Norrlands Guld ger mig njutning

36 1 31 36%
30 2 18 20.9%
24 3 21 24.4%
* 4 13 15.1%
5 3 35%
12
5.
n.
1 2 3 4 5
Mariestads ger mig njutning
30, 1 20 19.6%
2 2 20 19.6%
3 30 29.4%
18 4 18 17.6%
12- 5 14 13.7%
1 2 3 4 5
Spendrups ger mig njutning
70- 1 70 39.1%
56 2 390 218%
3 49 27.4%
42.
4 16 B9%
28 5 5 28%
14
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Péstaende 5: Jag véljer varumérke X for att det &r ett svenskt varumirke

Jag viéljer Norrlands Guld for att det ar ett svenskt varumarke

48 1 42 48.8%
401 2 19 221%
32 3 12 14%
o4 4 9 105%
5 4 47%
16
E |
1]
Jag viljer Mariestads for att det ar ett svenskt varumérke
60 1 58 56.9%
48 2 11 108%
3 13 12.7%
361 4 AT 16.7%
544 5 3 2.9%
“HAmnl
0 . |
i 2 3 4 5
Jag valjer Spendrups for att det ar ett svenskt varumarke
1i 124 69.3%
2 22 12.3%
3 21 11.7%
4 T 3.9%
5 5 28%

125

1001

751

50+

251
N | | -
1 2 3 4 5
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Péstaende 6: Varumérke X forbéttrar uppfattningen om att jag har en 6nskvird livsstil

Norrlands Guld férbattrar uppfattningen om att jag har en dnskvard livsstil

65 1 63 73.3%
52 2 11 12.8%

3 89 105%
39 4 2 23%
26 5 1  1.2%
13

0 ..———
1 2 3 4 5

Mariestads forbéttrar uppfattningen om att jag har en dnskvard livsstil

B4 1 T 69.6%
70+ 2 18 17.6%
56 3 11 108%
" 4 2%

5 0%
28

14

‘HAlm_
i 2 3 4 5

Spendrups forbattrar uppfattningen om att jag har en onskvard livsstil

168 1 141 78.8%
1401 2 21 11.7%
1124 3 15 B.4%
24 4 2 1.1%
5 0%
5‘6 i
28
Il
i 2 3 4 5
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Péstaende 7: Varumérke X forbéttrar séttet som jag uppfattas av andra

Norrlands Guld forbattrar sattet som jag uppfattas av andra

65 1 64
2 10
3 10
4 1
5 1

1 2 3 4 5

Mariestads forbattrar sattet som jag uppfattas av andra

80 1 79

64 2 10
3 12

441 4 1

324 5 0

16+

n; —
1 2 3 4 5

Spendrups forbattrar sattet som jag uppfattas av andra

140, 1 138

1124 2 18
3 20
4 3
5 0

74.4%
11.6%
11.6%
1.2%
1.2%

77.5%
9.8%
11.8%
1%
0%

77.1%
10.1%
11.2%
1.7%
0%
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Péstaende 8: Varumaérke X levererar enligt de forvantningar som lovats

Norrlands Guld levererar enligt de forvantningar som lovats

30

24

18

12

=2

1 2 3 4 5

h B L k) -

Mariestads levererar enligt de forvantningar som lovats
35

28

21

1

4

-~

12 3 4 5

L4 I

Spendrups levererar enligt de forvantningar som lovats
75

60

45

1

wn

0

II I
1 2 3 4 &

B o k=

F4
15
28
19

15
"
33
32
1"

22
73
21

24.4%
17.4%
32.6%
22.1%

3.5%

14.7%
10.8%
32.4%
31.4%
10.8%

30.2%
12.3%
40.8%
11.7%

5%
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Pastaende 9: Jag vet hur varumérke X:s logotyp ser ut

Jag vet hur Norrlands Guld logotyp ser ut

40, 1 2 23%
30 2 5 58%
3 10 11.6%
241 4 M 3%
16 5 38 44.2%
a.
n.
1 2 3 4 5
Jag vet hur Mariestads logotyp ser ut
45 1 9 B8.8%
6 2 12 11.8%
3 19 186%
7 4 18 17.6%
18- 5 44 43.1%
1 2 3 4 5
Jag vet hur Spendrups logotyp ser ut
65 1 22 12.3%
50- 2 11 61%
3 35 196%
391 4 4T 26.3%
26 5 64 358%
13-

46



Emmelie Gustafsson Varumaérkeslojalitet och dess effekt pa konsumentbeteendet
Camilla Sjodahl-Essén pa den svenska dlmarknaden

Péstaende 10: Jag kan urskilja Varumirke X bland andra konkurrenter

Jag kan urskilja Norrlands Guld bland andra konkurrenter
54

45
361
27

(3 T N R X

18

gi..
u;
1 2 3 4 5

Jag kan urskilja Mariestads bland andra konkurrenter
48+
40+
a2
24

;OB oW R =

Jag kan urskilja Spendrups bland andra konkurrenter
72

60
48
36
241
124

3 BN R X -

11

15
47

12
10
17
22
41

25
20
36
36
62

12.8%
5.8%
9.3%

17.4%

54.7%

11.8%

9.8%
16.7%
21.6%
40.2%

14%
11.2%
20.1%
20.1%
34.6%
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Péstaende 11: Vissa av Varumérke X:s egenskaper kommer jag snabbt komma ihag

Vissa av Norrlands Guld egenskaper kommer jag snabbt komma ihag

25 1 24 279%
2 24 27.9%
3 17 19.8%
4 14 16.3%
5 T 81%

LE ]

2-0.

157

,0 I
12 3 4 5

Vissa av Mariestads egenskaper kommer jag snabbt komma ihag

35 1 33 324%
2 26 255%
3 29 284%
4 11 10.8%
5 3 29%

~q

281

214

144

. I-
1 2 3 4 5

Vissa av Spendrups egenskaper kommer jag snabbt komma ihag
90

1 80 50.3%
79 2 4T 26.3%
3 27 15.1%
54 4 B 34%
5 5%

E_E.
0 mm BN
1 2 3 4 5
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Péastaende 12: Jag har litt for att visualisera/se Varumérke X 1 tanken

Jag har latt for att visualisera/se Norrlands Guld i tanken
30

24

1

1

8

2

o

=]

1 2 3 4 5

OB W R =

Jag har latt for att visualisera/se Mariestads i tanken
25

20

1

1

th

=

L]

1 2 3 4 5

th & @ kM =

Jag har latt for att visualisera/se Spendrups i tanken
72

60
48

36

24

1

(3%

0

1 2 3 4 5

2 RN -

1

16
29
22

21
20
21

16

61
33
43
19
23

12.8%

9.3%
18.6%
33.7%
25.6%

20.6%
19.6%
20.6%
23.5%
15.7%

34.1%
18.4%

24%
10.6%
12.8%
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Péstaende 13: Ibland kommer jag att tinka pa Varumairke X

Ibland kommer jag att tinka pa Norrlands Guld
45.

36.

2?.

18-

1 2 3 4 5
Ibland kommer jag att tdnka pa Mariestads
7.
60-
48
36
24
121

n.
1 2 3 4 5

Ibland kommer jag att tdnka pa Spendrups
162

1351
108
81
54
271

B W R = h B L k-

B W R =

anm BB

61
15
15

137
22
14

Varumaérkeslojalitet och dess effekt pa konsumentbeteendet
pa den svenska dlmarknaden

50%
27.9%
14%
4.7%
3.5%

59.8%
14.7%
14.7%
7.8%
2.9%

76.5%
12.3%
7.8%
3.4%
0%
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Péstaende 14: Jag viljer varumirke X framf6r andra varumérken

Jag viéljer Norrlands Guldframfér andra varumarken

66 1 56 651%
55 2 13 151%
m 3 12 14%
as] 4 3 35%
5 2 2.3%
22 i
L HHN
0 L
1 2 3 4 5
Jag véljer Mariestads framfor andra varumaéarken
54 1 47 46.1%
45 2 17 16.7%
3. 3 18 17.6%
- 4 17 16.7%
5 3 2.9%
181
9 | I I I
0 L
1 2 3 4 5
Jag valjer Spendrups framfor andra varumarken
130 1 129 72.1%
1041 2 30 16.8%
3 17 9.5%
78 4 1 06%
E2- 5 2 1.1%
26

A | .
1 2 3 4 5
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Pastaende 15: Jag véljer alltid Varumérke X pé grund av dess kvalité

Jag viljer alltid Norrlands Guld pa grund av dess kvalité

60 1 51 59.3%
50- 2 15 17.4%
40 3 13 15.1%
20 4 6 7%
5 1 1.2%

m.

101

n.

1 2 3 4 5§
Jag viljer alltid Mariestads pa grund av dess kvalité

48 1 41 402%
40 2 20 196%
32 3 24 235%
24 4 14 13.7%
5 3 29%

16

1 2 3 4 5§
Jag viljer alltid Spendrups pa grund av dess kvalité

150- 1 127 70.9%
125- 2 2T 151%
+00- 31T 95%
”s 4 6 34%
5 2 11%

m.

25.

n.
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Pastdende 16: Varumarke X ar av bra kvalité

Norrlands Guld ar av bra kvalité

36 1 22 256%
30- 2 13 15.1%
24 3 32 37.2%
" 4 14 16.3%
5 5 58%
12
5.
u.
1 2 3 4 5
Mariestads dr av bra kvalité
35, 1 14 13.7%
281 2 11 10.8%
3 35 343%
2N 4 30 29.4%
14 5 12 11.8%
1 2 3 4 5
Spendrups ar av bra kvalité
70 1 37 207%
56 2 46 257%
3 70 39.1%
4_2.
4 22 123%
28 5 4 22%
141
n.
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Péstaende 17: Sannolikheten att Varumirke X ar pélitlig dr vildigt hog

Sannolikheten att Norrlands Guld &r palitlig ar vildigt hog
30

24

18

12

=]

0

1 2 3 4 5

B oW R =

Sannolikheten att Mariestads &r palitlig ar valdigt hog
35

28

21

14

-~

1 2 3 4 5

o W Ry -

Sannolikheten att Spendrups ar palitlig ar valdigt hog
70

56

42

B

1

=

0

i 2 3 4 &

s W Ry -

19

29
19
10

14
14
33
26
15

33
38
69
27
12

22.1%
10.5%
33.7%
221%
11.6%

13.7%
13.7%
32.4%
25.5%
14.7%

18.4%
21.2%
38.5%
15.1%

6.7%
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Péstaende 18: Jag anser mig vara lojal mot Varuméarke X

Jag anser mig vara lojal mot Norrlands Guld

72
60
48 1
36
24
124

1 2 3 4 5

Jag anser mig vara lojal mot Mariestads
70

E_E |

424

284
14
0

| .
1 2 3 4 5

Jag anser mig vara lojal mot Spendrups
156

1301
104+

o B 8 3

.-——l—
2 3 4 5

1

Varumaérkeslojalitet och dess effekt pd konsumentbeteendet

pa den svenska 6lmarknaden

1 B2 721%
2 8 9.3%
3 12 14%
& 3 3.5%
5 1 1.2%
1 69 67.6%
2 14 13.7%
3 12 11.8%
4 5 4.9%
] 2 2%
1 131 73.2%
2 27 151%
3 15 B.4%
4 4 2.2%
5 2 1.1%
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Péstaende 19: Priset gor mig lojal till Varumérke X

Priset gér mig lojal till Norrlands Guld

8 8 8 8 8

1 2 3 4 5

Priset gor mig lojal till Mariestads
m.

Eﬁ‘.

42.

14-

1 2 3 4 5

Priset gor mig lojal till Spendrups
138-
115-

o 8 &5 8 8

h B W k) - B oW R =

h B L k-

51
12
17

68
18
12

17

K~

59.3%
14%
19.8%
5.8%
1.2%

66.7%
17.6%
11.8%
2.9%
1%

65.4%
16.2%
13.4%
3.9%
1.1%
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Péastaende 20: Det kdnns logiskt att kopa Varumérke X framfor ett annat mirke, &ven om
maérkena ar likvirdiga

Det kdnns logiskt att képa Norrlands Guld framfor ett annat mérke, aven om mérkena ar likvardiga

50 1 50 58.1%
40 2 12 14%

3 13 15.1%
301 4 9 105%
20 5 2 23%

0 .—
1 2 3 4 5

Det kdnns logiskt att kopa Mariestads framfér ett annat marke, &ven om markena ar likvirdiga
54

1 47 46.1%
45 2 21 206%
- 3 17T 167%
. 4 11 108%
5 6 59%

181

’ I.

o L
1 2 3 4 5

Det kdnns logiskt att kopa Spendrups framfér ett annat marke, d&ven om markena ar likvardiga
120

1 120 67%

061 2 21 11.7%
3 28 156%

72| 4 6 34%

48 5 4 22%

"HAmR

o . N =
1 2 3 4 5
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Péastaende 21: Om Varumérke X inte ar tillgdnglig 1 affaren 1 vilken jag tdnkte kopa dlen, da
skulle jag ga till en annan affér for att kopa Varumérke X

Om Norrlands Guld inte ar tillgénglig i affaren i vilken jag tinkte képa olen, da skulle jag ga till en annan affar for att képa Norrlands Guld
80

180 93%
cal 2 3 35%

31 12%
48 4 1 12%
32| 5 1 12%

16

]

Om Mariestads inte &r tillgénglig i afféren i vilken jag tinkte kopa olen, da skulle jag ga till en annan affar for att kopa Mariestads
96

1 81 794%
801 2 13 127%
64 3 T 6.9%
48 4 0 0%
5 1 1%
32
161

0

Om Spendrups inte &r tillgénglig i afféren i vilken jag tankte kbpa 6len, da skulle jag ga till en annan affar for att kopa Spendrups
198

1166 927%
165/ 23 17%
132 37 39%
0 4 2 1%
5 1 06%
66
33
0
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Varumaérkeslojalitet och dess effekt pa konsumentbeteendet
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Péstaende 22: Jag ér villig att betala mer for en Varumérke X

Jag ér villig att betala mer fér en Norrlands Guld

84, 1 T B826%
70 2 6 T%
561 3 6 7%
o 4 2 23%
5 1 1.2%
.EBI
141
1 2 3 4 5
Jag &r villig att betala mer for en Mariestads
72, 1 62 60.8%
60 2 20 1986%
48 3 14 137%
36| 4 4 39%
5 2 2%
241
o | [
0. W
i 2 3 4 5
Jag ar villig att betala mer for en Spendrups
168+ 1 142 79.3%
140 2 23 12.8%
1124 3 M 61%
4 2 1.1%
M.
5 1 0.6%
55:
zﬂ.
0.. .-—l——v—
1 2 3 4 5
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Appendix C: Sokord och antal triaffar pA Summon@bth

Varumairkeslojalitet och dess effekt pd konsumentbeteendet
pa den svenska dlmarknaden

Sokord Antal traffar
“Brand Loyalty” 161,108
“Brand Equity” 160,183
“Brand Image” 374,589
"Perceived quality" 39,113
“Brand awareness” 31,152
“Brand associations” 4,535
“European Beer Market” 45
“Alcohol in Europe” 273
“Beer consumption” “Europe” 1,269
“Alcohol consumption” “Europe” 27,801
“Brand equity” “beer” 2,149
“Beer in Sweden” 23
“Varumarkeslojalitet” 2
“Varumirkesassociationer” 0
“Varumirkeskdnnedom” 1
“Upplevd kvalité” 1
“Varumaérkeslojalitet och den svenska 0

Olmarknaden”
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