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Sammanfattning - Abstract 
Titel: Varumärkeslojalitet på den svenska ölmarknaden: En konsumentstudie om relationerna 
mellan varumärkeslojalitet, upplevd kvalité, varumärkeskännedom och 
varumärkesassociationer. 

Författare: Emmelie Gustafsson och Camilla Sjödahl-Essén  

Handledare: Ossi Pesämaa 

Institution: Managementhögskolan, Blekinge Tekniska Högskola 

Kurs: Kandidatarbete i Företagsekonomi, 15 högskolepoäng 

Syfte: Studien ämnar studera hur tre svenska ölvarumärkens varumärkeslojalitet påverkas av 
varumärkesassociationer, varumärkeskännedom och upplevd kvalité. Studien bidrar till att 
förklara skillnader mellan de tre varumärkena för att lyfta deras styrkor och svageheter samt 
jämföra dessa med varandra med hjälp av studiens resultat. 

Metod: Tre enkäter svarade för den empiriska datan, vilken ytterligare bearbetades statistiskt 
i SPSS och Excel. 

Slutsatser: Det aggregerade resultatet av de tre varumärkena är att faktorn upplevd kvalité är 
en närmare påverkande faktor på varumärkeslojalitet än varumärkesassociationer och 
varumärkeskännedom. De tre varumärkena skiljde sig även åt där Norrlands Guld visade vara 
det starkaste varumärket med hög varumärkeskännedom och varumärkeslojalitet. 

 
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 Sjödahl-Essén 

Supervisor: Ossi Pesämaa 

Department: School of Management, Blekinge Institute of Technology 

Course: Bachelor’s thesis in Business Administration, 15 credits 

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. Varumärken och den svenska ölmarknaden 
I detta kapitel ges en inledning till varumärken och den svenska ölmarknaden, för att sedan 
mynna ut i en problemdiskussion och slutligen syftet med denna studie. 

1.1 Varumärken 
Ett varumärke är mycket mer än bara ett namn och en symbol. Varumärket är ett 
nyckelelement för företagets relation med kunderna. Ett varumärke identifieras av Kotler, 
Armstrong, Harris och Piercy (2013) som ett namn, ett tecken, en symbol, en design eller en 
kombination av dessa som en säljare eller en grupp av säljare lyfter för att marknadsföra en 
produkt eller en tjänst och differentiera dessa från andra. Vad konsumenten får för 
uppfattning, känsla och prestation från ett förtag speglar dess varumärke. Kotler et al. (2013, 
s. 266) citerar en respekterad marknadsförare som en gång sade att “Produkter produceras i 
en fabrik, men varumärket skapas i tankarna.” Hur konsumenten uppfattar varumärket 
påverkar deras köpbeslut och varumärken har därför blivit ett effektivt marknadsföringssätt 
för att attrahera konsumenter att köpa de varumärkesspecifika produkterna (Lane, King & 
Reichert 2011).  

Varumärkeslojalitet är ett viktigt element när det kommer till varumärken. Lojala kunder 
köper fler produkter, är mindre priskänsliga, lägger mindre märke till konkurrenters 
marknadsföring, och de hjälper företaget att attrahera nya kunder genom så kallad mun-till- 
mun-marknadsföring (Reichheld & Sasser 1990). Vidare hävdar Reichheld och Sasser (1990) 
att det är billigare för företag att ha lojala kunder än att behöva nå ut till nya kunder. När det 
kommer till varumärkeslojalitet finns det många områden inom varumärken som påverkar 
såsom; varumärkesassociation (eng. brand association), varumärkeskännedom (eng. brand 
awareness) och produktens eller tjänstens upplevda kvalité (eng. perceived quality) (Saleem, 
Rahman & Umar 2015).  

För att stärka varumärkeslojalitet krävs bland annat varumärkeskännedom. Ökad 
varumärkeskännedom nås genom marknadsföring av en produkt eller tjänst såsom erbjudande 
eller andra promotioner som når kunderna. Ett varumärke med bra positionering och starkt 
kommersiellt värde har basen för att erbjuda kunden värde och betydelsefulla kundrelationer, 
vilket i sin tur leder till varumärkeslojalitet (Kotler et al. 2013). Varumärkets totala värde 
(eng. brand equity) är ett väl använt uttryck när det kommer till varumärken och identifieras 
som det kommersiella värde som uppstår genom konsumenters uppfattningar av varumärket 
(Kotler et al. 2013). Marknadsföring är ett nödvändigt medel för företag för att berätta, 
utbilda och informera kunden om varumärket och produkten (Saleem, Rahman & Umar 
2015). I en artikel av Novak, Thach och Olsen (2006) ges ett exempel på marknadsföring 
inom vinindustrin i USA. För att sprida varumärkeskännedom beskrivs hur företag 
förslagsvis bjuder in till vinkvällar, vinklubb, skickar ut exklusiva inbjudningar eller 
utbildningsprogram hur mat och vin kan kombineras.  

Varumärkesassociationer är kopplingen mellan ett varumärke och konsumentens minne 
(Keller 1992, Aaker 1991). Associationerna hjälper kunden att bearbeta och hämta 
information och känslor kring varumärket (Aaker 1991). Kunden påverkas omedvetet av 
associationerna och dessa kan i slutändan komma att influera kundens köpval.  
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Kvalité är en upplevd känsla och subjektiv från individ till individ. Kunder vill ha låga 
kostnader och bra kvalité men det är svårt för ett varumärke att avgöra vad som är bra kvalité 
för just en specifik kund (Herstain & Zvilling 2011). Beroende på vilken typ av produkt 
varumärket erbjuder har kvalité och kostnad olika stor betydelse. Inom vinindustrin är 
produktkvalitén den största påverkande faktorn för ett varumärkes kommersiella värde 
(Novak, Thach & Olsen 2006). Inom många andra företag är varumärkeslojalitet istället en 
viktigare faktor (Kotler et al. 2013). Nguyen, Barett och Miller (2011) visar på ett samspel 
även mellan kvalité och varumärkeslojalitet. 

Samtliga ovanstående varumärkeskomponenter har i slutändan koppling till 
varumärkeslojalitet (Nguyen, Barrett & Miller 2011). Belaid och Behi (2011) konstaterar att 
förtroende till ett företag är ett sätt för kunden att upprepa köp och en konsekvens av 
förtroende är lojalitet till varumärket. Det betyder att kundlojalitet spelar stor roll för ett 
företags växande och på så vis varumärkets kommersiella värde (Saleem, Rahman & Umar 
2015). Hög varumärkeskännedom och positivt upplevd kvalité ökar varumärkeslojaliteten. 

1.2 Alkoholindustrin och svenska ölmarknaden 
Det finns många olika ölsorter, vilket tillåter ölkonsumenter att gå in på djupet vad gäller de 
olika sorterna istället för att basera ölurvalet på varumärken endast. Det har blivit allt 
populärare att associeras med vissa sorter och kanske till och med resa till vissa länder på 
grund av en viss sorts öl, likt vinindustrin (Porter 1998). Tjeckien är ett populärt resmål för de 
tjeckiska ölen och ett annat exempel är att Sydtyskland marknadsförs helt med ölfestivaler. 
Svenska ölbryggerier måste även de stärka både medvetenhet, värden och skapa en lojalitet 
gentemot svenska brygder, men restriktioner av marknadsföring av alkoholhaltiga drycker 
försvårar generationen av dessa faktorer. 

När det kommer till marknadsföring av alkohol finns det i Sverige, och många andra läder i 
Europa, lagar som begränsar marknadsföringen för företag inom alkoholindustrin. Det finns 
tydliga regler för hur drycker med en alkoholhalt över 2,25 volymprocent får marknadsföras 
och inte. En reklam får inte vara påträngande, uppsökande eller uppmanande vilket kan vara 
svårt att ta hänsyn till när det kommer till att samtidigt marknadsföra en produkt (SFS 
2010:1622). Det har idag blivit alltmer populärt med alkoholfria drycker inom ölindustrin 
som även frontar marknadsföringskampanjer. Restriktionerna i Sverige påverkar både 
konsument och konsumtionsvanor på ett speciellt sätt jämfört med andra länder där alkohol 
har en naturligare roll i vardagen. Varumärkesbyggande måste därför anpassas till dessa 
restriktioner. 

I alkohollagen redogörs för de restriktioner som företag måste ta hänsyn till vid 
marknadsföring av alkohol. Marknadsföring får ej riktas till eller skildra personer under 25 år 
(SFS 2010:1622). Vidare är det inte tillåtet att marknadsföra alkoholdrycker genom 
kommersiella annonser i radio, tv, eller beställ-tv. Detta gäller även de tv-sändningar som 
omfattas av radio- och tv-lagen (2010:696). Tv-sändningar från utlandet, som TV3, omfattas 
inte av förbjudet mot reklam för alkohol. Marknadsföring av alkohol genom kommersiella 
annonser får vid framställning i bild omfatta enbart en återgivning av 1) varan eller råvaror 
som ingår i varan, 2) enstaka förpackningar, eller 3) varumärke eller därmed jämförligt 
kännetecken (SFS 2010:1622).  

Kommersiella annonser i periodiska skrifter (eller skrifter likvärdiga med periodiska skrifter) 
får inte annonsen överstiga 2 100 spaltmilimeter och vidare ska annonsen tydligt ange 
alkoholhalten, men halten får inte framställas som en positiv egenskap. Överlag gäller att 
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kommersiella annonser inte får förtälja “vilseledande uppgifter om alkohol, 
alkoholkonsumtion, alkoholens verkningar eller andra egenskaper” (SFS 2010:1622). 
Kommersiella annonser i periodiska tidsskrifter måste tydligt ange en informationstext som 
informerar om alkoholens skadeverkningar. Om flera informationstexter finns så ska dessa 
användas i lika stor utsträckning (SFS 2010:1622). Vad gäller alkoholhaltiga lättdrycker så 
ska dessa marknadsföras på ett sätt att de inte kan förväxlas med alkoholdrycker. Drycker 
innehållande högst 15 volymprocent alkohol ska i en kommersiell annons inte kunna 
förväxlas med drycker innehållande mindre än 15 volymprocent alkohol (SFS 2010:1622). 
Slutligen, det är förbjudet att använda oriktiga eller vilseledande ursprungsbeteckningar (SFS 
2010:1622). 

1.3 Problemdiskussion 
Det finns sparsamt med studier som rör varumärkeslojalitet ur en konsumentsynpunkt. De 
studier som rör ämnet har utgått från andra områden som marknadsföringsmix, prissättning, 
reklam, distribution och produktkvalité (Porral, Lévy-Mangín & Bourgault 2013). I artikeln 
av Novak, Thach och Olsen (2006) studeras varumärken inom vinindustrins kommersiella 
varumärkesvärden ur en konsumentsynpunkt genom att intervjua personer som varit på 
vinprovning om deras åsikter kring varumärkena. Genom promotioner som dessa ökar 
konsumentens lojalitet till företaget. Porter (1998) menar på att vintillverkare kan förstärka 
varumärket genom lokal försäljning och hävdar vidare att vin är starkt kopplat till turism och 
resande. I många fall är en viss dryck kopplad till ett visst geografiskt område t.ex. 
Champagne som härstammar från den franska provinsen Champagne. Detta kräver en större 
medvetenhet från konsumentens sida för att koppla samman de två dimensionerna.  I en 
annan studie av Porral, Lévy-Mangín och Bourgault (2013) studeras varumärkens 
kommersiella värde inom Spaniens ölindustri genom både en nationell och en internationell 
producent för att se hur skillnaden på det kommersiella varumärkesvärdet ser ut med hjälp av 
Aakers (1992) modell, se figur 2.1. Modellen demonstrerar en viktig 
marknadsföringssynpunkt som rör relationen mellan olika dimensioner av varumärkens 
kommersiella värde och det konsumentbaserade kommersiella värdet. 

Saleem, Rahman och Umar (2015) har även de studerat varumärkens kommersiella värde 
enligt konsumenters åsikter kring, och relationen mellan, företagets lojalitet, kännedom, 
associationer och kvalité för att se hur dessa hänger ihop. Om en kund känner lojalitet till ett 
företag är det ett stort försprång för företaget i framtiden. Det är känt att lojalitet byggs upp 
av relationer till produkter som förstärks av vänner och vänskapsstrukturer (Shoham & 
Pesämaa 2013). Lehtonen (2003) menar att vi delvis bygger upp vår identitet genom särskilda 
relationer (eng. attachment) till produkter. Genom att således hålla en god relation mellan 
kund och varumärke ökar lojaliteten till företaget. Sådan relation genomsyras också av hur 
konsumenter kan identifiera sig med produkter. Resor, events och särskilda kampanjer stärker 
identifiering med produkter (Porter 1998). 

Med fler kunder och ökad inkomst påverkas varumärket och företaget positivt. Det finns även 
en studie av Murray och Kline (2013) som har studerat varumärkeslojalitet i relation till öl, 
men då ur ett turistperspektiv i USA. Murray och Kline (2013) kom fram till samhörighet 
med samhället var den faktor som influerar varumärkeslojalitet mest.  

För att sprida kännedom om produkten är marknadsföring en viktig faktor. Hur kunden 
uppfattar produkten är nyckeln till konsumentens attityd och beteende gentemot varumärket 
(Rajagopal 2007). Fri exponering av varumärken ger stora fördelar för företagen. Om en 
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kund väljer mellan olika likasinnade företag kommer hen att välja det företag som kunden har 
mest kännedom kring (Brewer & Zhao 2011). Varumärkeskännedom är på så sätt kopplat till 
varumärkeslojalitet. Desto mer ett företag kan exponera sitt varumärke, desto mer kommer 
konsumentera att bli varse varumärket och därmed associera till det. Alkoholindustrin lider 
av sociala implikationer gällande exponering av alkoholhaltiga drycker. Vissa grupper anser 
att varumärken som marknadsför alkohol inte skall få exponeras överhuvudtaget (IQ 2012). I 
Sverige finns det tydliga restriktioner av hur alkohol får marknadsföras, vilket försvårar 
varumärkesexponering för företag avsevärt. Försäljning av alkohol är även den begränsad, 
och säljs på monopolistisk väg via Systembolaget, även om enstaka filialer existerar. Dessa 
konsumentdrivna normer är studerade på ett begränsat sätt. Likaså finns inte studier som 
studerat hur företag påverkas och formas av att det finns restriktioner. Alkoholindustrin är ett 
praktexemplar på bransch som är mycket begränsad.  

En bransch som inte lider av dessa restriktioner är mjölkindustrin. Här finns en låg 
identifiering med produkter. Vissa försök görs att knyta mjölk till lokala gårdar och miljö. 
Man kan se skillnader på detta genom hur mjölkindustrin skiljer sig från alkoholindustrin 
genom sättet som mjölken marknadsförs på. Reklam om mjölk baseras på en vädjan till 
konsumenterna att konsumera mjölk ur ett producentperspektiv, det är alltid fokus på bonden 
och korna. I alkoholindustrin står producenten aldrig i centrum, där fokuserar 
marknadsföringen på att förmedla en känsla eller en njutning av produkten, detta beror på de 
restriktioner varumärkena behöver anpassa sig efter. En konsument får aldrig uppmanas att 
dricka alkohol, eller som en vädjan till konsumenten såsom i mjölkindustrin. Därför är 
marknadsföringen starkt influerad av produkten och dess förpackning och fokuserar på 
konsumentens känsla, snarare än på producenten.  

Studien av Saleem, Rahman och Umar (2015) har genomförts inom dryckesbranschen i 
Pakistan där ett samband sågs mellan varumärkeskännedom, upplevd kvalité och lojalitet, 
som i sin tur leder till bilden av varumärket. Studien visar att varumärkeslojalitet varierar 
beroende på de andra varumärkeskomponenterna. Pakistan har geografiska-, demografiska- 
och psykologiska- beteendemönster som skiljer landet från andra länder i en liknande 
undersökning. Dryckesindustrin i Pakistan har ökat kraftigt på senare år vilket även kan vara 
en bidragande faktor i resultatet (Saleem, Rahman & Umar 2015). De brittiska och tjeckiska 
ölmarknaderna har även de undersökts tidigare i en studie av Lewis och Vickerstaff (2001), 
men ingen studie har undersökt den svenska marknaden enligt dessa faktorer. Sverige skiljer 
sig från många andra länder på grund av de restriktioner som finns kring distribution och 
försäljning av alkoholhaltiga drycker. Det finns inga studier som studerat hur företag 
påverkas och formas av att det finns restriktioner. Inte heller hur detta påverkar 
varumärkesbyggandet och på vilket sätt det formar andra företag som lever i symbios med 
dessa varumärken. Då det finns restriktioner för hur produkter med alkohol får marknadsföras 
i Sverige kan resultatet av studien komma att skiljas från Saleem, Rahman och Umars (2015). 
Den tidigare genomförda studien undersöker deltagarnas favoritdrycker vilket inte direkt 
behöver betyda alkoholhaltiga drycker. Studien nämner heller inga restriktioner för hur 
alkoholhaltiga drycker får eller inte får marknadsföras i Pakistan. Resultatet kan då skilja sig 
genom att varumärkeskännedomen är lägre i Sverige då marknadsföringen är restrikterad och 
detta kan i sin tur komma att påverka varumärkeslojaliteten då det krävs stark 
varumärkeskännedom för god varumärkeslojalitet (Kotler et al. 2013).  

Författarna av denna studie har valt att utveckla en studie som en kombination av Saleem, 
Rahman och Umar (2015) och Porral, Lévy-Mangín och Bourgault (2013) och undersöka tre 
svenska ölföretag och deras varumärkeslojalitet utifrån kundens varumärkeskännedom samt 
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dess syn på varumärkeskvalité och varumärkesassociationer. Vidare tar studien hänsyn till de 
sociala implikationer som alkoholbranschen står inför idag. Studien är avgränsad till svensk 
marknad, ett svenskt ölföretag samt dess konkurrenter och kommer att studeras med hjälp av 
svenska konsumenter. Studien ämnar bidra till att utöka den redan sparsamma litteratur som 
finns inom området och utreda ifall varumärkeslojalitet influeras av varumärkesassociationer, 
varumärkeskännedom och upplevd kvalité i den svenska marknaden där dessa restriktioner 
råder. Studien kommer att bidra med att studera och förklara dessa nyanser genom kvantitativ 
insamling av data. Studien replikerar Saleem, Rahman och Umars (2015) studie och sätter 
den i en ny kontext. 

1.4 Syfte och forskningsfråga 
Studien ämnar studera hur tre svenska ölvarumärkens varumärkeslojalitet påverkas av 
varumärkesassociationer, varumärkeskännedom och upplevd kvalité. Studien bidrar till att 
förklara skillnader mellan de tre varumärkena för att lyfta deras styrkor och svagheter samt 
jämföra dessa med varandra med hjälp av studiens resultat. Resultatet tar hänsyn till de 
alkoholrelaterade restriktionerna som finns i Sverige och hur detta formar varumärket. 

Hur påverkas varumärkeslojalitet av varumärkesassociationer, varumärkeskännedom och 
upplevd kvalité på den svenska ölmarknaden som är begränsad gällande marknadsföring av 
alkohol? 

1.5 Mål 
Målet med denna kandidatuppsats är att studera nedan givna mål, vilka är nyckelaspekterna 
som leder till att studiens syfte uppnås. 

- Identifiera ett varumärkes påverkan som ett element i konsumentens köpval 
- Studera relationen mellan varumärkeslojalitet och konsumentens köpbeteende 
- Studera ett företags varumärkeslojalitet som ett resultat av varumärkesbyggande 
- Genom kvantitativ forskning testa ovanstående faktorer av varumärken som ett viktigt 

element i konsumenters köpval.  

1.6 Disposition 
Uppsatsen inleds med en bakgrund till den svenska dryckesindustrin, samt en introduktion till 
varumärken generellt. Därefter följer vetenskaplig teori som behandlar varumärkens viktiga 
roll vid konsumtion. Kapitlet avslutas med ett avsnitt om konsumenters köpbeteende. Därpå 
följer forskningsmetodiken, vilket innefattar hur studien utfördes, hur datainsamling gått till, 
hur forskningsfrågan besvarades, samt etiska aspekter kring forskningsmetodiken. Efter 
metodkapitlet redogörs för resultatet av enkäten som låg till grund för datainsamlingen, och 
resultaten analyseras sedan i ett femte kapitel där resultaten ställs i förhållande till teorin i 
kapitel 2. Uppsatsen avslutas med en slutsats som besvarar forskningsfrågan samt belyser de 
viktigaste resultaten från studien. 
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2. Varumärken och köpbeteende 
Varumärken och konsumenters köpbeteende är starkt sammanlänkade. Köpbeteende menas 
med det beteende som resulterar i ett köp, eller som inte resulterar i ett köp, och denna 
process påverkas bland annat av kundens syn på ett varumärke (Kotler et al. 2013). I detta 
kapitel redogörs för varumärken och dess upplevda värde för konsumenten i termer av 
varumärkets kommersiella värde. Ett varumärkets kommersiella värde kan i sin tur delas upp 
i varumärkeslojalitet, varumärkeskännedom, upplevd kvalité samt varumärkesassociationer. 
Komponenterna i varumärkets kommersiella värde ställs sedan i relation till konsumenters 
köpbeteende och denna  studie belyser framförallt varumärkeslojalitet som ett element i 
konsumenters köpbeteende av öl. Vidare undersöks sambanden eller relationerna 
komponenterna emellan.  

2.1 Varumärkeslojalitet 
Varumärkeslojalitet är enligt Aaker (1992) en nyckelkomponent i varumärkets kommersiella 
värde eftersom kundlojalitet resulterar i ett positivt kapitalflöde för företaget. Keller (2008) 
menar att varumärkeslojalitet indikeras av upprepade köp och att köpen i sin tur bidrar till 
kassaflödet. Vidare kan varumärkeslojalitet delas upp i beteendelojalitet och attitydlojalitet 
(Taylor, Celuch & Goodwin 2004). Kunder som är beteendelojala köper ofta samma 
varumärke, men utan specifik anledning. Dessa kunder kan komma att ändra åsikt om de 
möter negativa åsikter om varumärket. Kunder som är attitydlojala har utvecklat ett starkare 
slag av lojalitet, dessa köper nämligen varor från samma varumärke för att de har en stark 
psykologisk hängivenhet till varumärket och är mindre benägna att byta till ett annat 
varumärke än de beteendelojala kunderna (Aurier & De Lanauze 2011).  

Taylor, Celuch och Goodwin (2004) menar att varumärkeslojalitet är resultatet av tillit till 
varumärket samt dess upplevda värde. Balaid och Behi (2011) menar att tillit motiverar 
kunder till upprepade köp, och att varumärkeslojalitet därmed är en konsekvens av tillit. 
Socialt ansvarstagande företag har bra varumärkeslojalitet då detta är i riktning med vad 
kunder värdesätter (Saleem, Rahman & Umar 2015). Pris är en faktor som också påverkar 
varumärkeslojalitet, och lojaliteten beror på prisstrategin. Billiga varumärken associeras 
positivt med promotioner och erbjudanden, vilket främjar varumärkeslojalitet (Swani & Yoo 
2010). Det motsatta gäller för dyra varumärken, varumärkeslojalitet är då negativt associerat 
med promotioner och erbjudanden. Vidare hävdar Rousan, Mohamad och Fernando (2011) 
att ett högt pris har en negativ påverkan på varumärkeslojalitet.  

Saleem, Rahman och Umar (2015) diskuterar fler faktorer som påverkar varumärkeslojalitet 
så som ersättningstid. Ersättningstid menas med den tiden det tar för en kund att byta ut sin 
produkt till en nyare version av produkten. En lång ersättningstid betyder därför att kunder 
inte behöver köpa nya produkter frekvent, vilket är billigare för dem och på så sätt gynnas 
varumärkeslojalitet av längre ersättningstider (Saleem, Rahman & Umar 2015). 
Sponsringsaktiviteter påverkar också varumärkeslojalitet positivt (Mazodier & Merunka 
2012). Saleem, Rahman och Umar (2015) hävdar vidare att om en kund är medveten om 
varumärkets särdrag, attribut, anledning till existens samt ursprung, så är kunden mer 
benägen att identifiera sig själv med det varumärket. En bidragande orsak till 
varumärkeslojalitet är därför hur väl företag förmedlar grundläggande information om 
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varumärket. Slutligen så är tillgång och tillgänglighet, det vill säga hur lätt det är att få tag på 
en produkt, en bidragande faktor till varumärkeslojalitet. Kunder med sämre tillgång och 
tillgänglighet på grund av geografiska lägen är mer benägna att bli lojala till det eller de 
varumärken som de har tillgång till (Saleem, Rahman & Umar 2015). 

Det finns ett flertal komponenter som påverkar varumärkeslojalitet. Positivt upplevd kvalité 
leder till fler köp och lojala kunder, stark varumärkeskännedom kan få kunden att välja 
produkten och därmed bli en lojal kund samt varumärkesassociation som ger kunden en 
anledning att välja produkten eller tjänsten (Aaker 1992). 

2.2 Varumärkesassociationer 
Enligt både Keller (1993) och Aaker (1991) är varumärkesassociationer, en länk mellan 
konsumentens minne och varumärket. Saleem, Rahman och Umar (2015) har istället valt att 
tala om varumärkesimage som mäter konsumenters olika uppfattningar av ett varumärke i 
deras sinnen. Båda dimensionerna påminner om varandra men författarna av denna uppsats 
har valt att fokusera på varumärkesassociationer då även varumärkesimage inkluderar 
associationer. Även Keller (1993) skriver om varumärkesimage men som en reflektion av 
olika associationer om varumärket.  

De associationer som kunden får av varumärket berör variablerna produktattribut, 
konsumentfördelar, användning, vilka som är användare, livsstil, produktklass, konkurrenter 
och länder (Aaker 1992). Enligt Yoo, Donthu och Lee (2000) är associationer uppbyggt av ett 
flertal idéer, episoder, exempel och fakta som genererar varumärkeskunskap. Associationerna 
hjälper kunden att bearbeta och hämta information om ett varumärke, skapa en anledning till 
att köpa och skapa goda känslor kring varumärket (Aaker 1992). Associationerna kan på 
olika sätt komma att påverka konsumentval, preferenser och köpintention (Park & Srinivasan 
1994; Yoo, Donthu & Lee 2000).  

Varumärkesassociationer stärker varumärkeslojalitet genom att öka konsumentnöjdhet och 
erbjuda anledningar till att köpa en produkt. Förbättrad varumärkeslojalitet är extra viktigt 
när det kommer till att köpa extra tid att möta konkurrenternas utveckling (Aaker 1992). 
Keller (1998) menar att varumärkets kommersiella värde till stor del påverkas av 
konsumenternas associationer mot varumärket som bidrar till en specifik bild av varumärket.  

De olika typerna av associationer som tillsammans bildar varumärkesimage inkluderar 
produktrelaterade och icke-produktrelaterade attribut: funktionell, experimentiell, eller 
symboliska fördelar och varumärkets attityd (Keller 1993). Dessa associationer kan variera 
beroende på deras favorisering, styrka och unikhet. Favoriserade associationer betyder att 
konsumenten tror att varumärket har attribut och fördelar som tillfredsställer kundens behov 
och vilja som skapar en positiv varumärkesimage (Keller 1993).  

Associationens styrka påverkas av både kvantitet och kvalité i informationsprocessen 
beroende på hur mycket som lagras. Associationerna kommer att blekna med tiden om inte 
minnet fortsätter att bli påmint om varumärket, ju fler associationer som kopplas samman 
desto större chans att dessa kan bli återkallade (Keller 1993).  

Poängen med varumärkespositionering är att ge företaget ett försprång eller “unique selling 
proposition” som ger konsumenten en tydlig anledning att välja varumärket (Keller 1993). 
Det är en fördel att ha ett unikt varumärke men är varumärket helt ensamt på marknaden kan 
det vara ett hinder när det kommer till associationer. Att ha konkurrenter är positivt för att 
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etablera ett medlemskap i den produktkategorin och tillsammans får företagen 
produktkategorin att växa (Keller 1993).  

Konsumentens uppfattning kan även komma från sekundära associationer såsom vilket land 
produkten är producerad i, producentens rykte. ambassadörer, personligheter eller tidigare 
event (Keller 1993). Associationerna influerar kunden omedvetet, de intalar kunden om 
produkten och minskar samtidigt incitamentet om att prova andra varumärken, varför vi 
hypoteserar; 

H1: Varumärkesassociationer är positivt korrelerat med varumärkeslojalitet. 

2.3 Varumärkeskännedom 
Varumärkeskännedom menas med konsumenters förmåga att erinra sig om varumärket i olika 
situationer. Stark varumärkeskännedom menas med att konsumenten har lätt för att börja 
tänka på samt komma ihåg varumärket. Potentiella kunder borde vara varse en produkt så att 
produkten kan utgöra ett av köpvalen (Keller 1993). 

Varumärkeskännedom delas in i två underkategorier, igenkännanade (eng. brand recognition) 
samt erinrande (eng. brand recall) (Aaker 1992, Keller 1993). Igenkännande menar Aaker 
(1992) utgöra den bas som kunden gör sina köpval utifrån, det vill säga vilka varumärken hen 
har i åtanke och väljer emellan. Enligt Rajagopal (2007) är det mycket viktigt för företag att 
tillägna resurser på att öka varumärkeskännedom då detta kan vara en avgörande faktor vid 
köpbeslut. Brewer och Zhao (2010) vidareutvecklar detta och menar att kunder baserar 
köpbeslut på varumärkeskännedom hellre än anseende givet att varumärkena att välja bland 
(domänen) har samma anseende. Varumärkeskännedom är per definition bara övergripande 
kunskap om ett varumärke, men än dock är en viktig komponent i konsumenters köpbeslut 
(Saleem, Rahman & Umar 2015).  

Enligt Keller (1993) har varumärkeskännedom en viktig roll i konsumenters köpbeslut på 
grund av tre anledningar. För det första är det viktigt att konsumenter kommer att tänka på 
varumärket när de tänker på en produktkategori som varumärket representerar. För det andra 
så kan varumärkeskännedom påverka köpbeslut gentemot andra varumärken i 
beslutsdomänen, även om det inte finns några andra varumärkesassociationer i domänen. 
Konsumenter har uppvisat en beslutsregel att enbart köpa från bekanta och väletablerade 
varumärken (Keller 1993). I ett köpscenario som kräver lite engagemang från köparen har 
varumärkeskännedom en slående kraft. Minsta möjliga varumärkeskännedom kan då räcka 
för att köparen skall välja ett varumärke framför ett annat. Köp med lågt engagemang kan 
enligt Petty och Cacioppo (1986) härstamma från att kunden är omotiverad till köpet, eller 
från okunskap så till vida att kunden inte vet något om de andra varumärkena i domänen. Den 
tredje anledningen till att varumärkeskännedom spelar en viktig roll i konsumenters 
köpbeslut grundas i den länk som varumärkeskännedom har till varumärkesimage (Keller 
1993). Vidare hävdar Saleem, Rahman och Umar (2015) att konsumenters 
varumärkeskännedom är direkt relaterad till varumärkeslojalitet, därför hypoteseras; 

H2: Varumärkeskännedom är positivt korrelerat med varumärkeslojalitet.  

2.4 Upplevd kvalité 
Konsumentens upplevda kvalité är en psykologisk bedömning som kunden gör av en produkt 
eller tjänst (Saleem, Rahman & Umar 2015). Aaker (1991) beskriver upplevd kvalité som en 
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association som skiljer sig från varumärkesassociation genom att vara direkt kopplad till 
varumärkets status och en annan dimension av det kommersiella värdet. Produktens inre och 
yttre karaktär bildar tillsammans kundens uppfattning genom sinnesstimulering. 

Aaker (1992) förklarar att kvalité tillför värde genom att vara en anledning för kunden att 
köpa produkten. En kund skapar en uppfattning redan innan hen provar en produkt. Det är 
viktigt att gapet mellan förväntad kvalité och upplevd kvalité inte är för stort för att kunden 
ska vara nöjd med kvalitén (Saleem, Rahman & Umar 2015). Hög upplevd kvalité inträffar 
när kunden upplever skillnaden och överlägsenheten av en produkt jämfört med 
konkurrenterna. Upplevelsen kommer att påverka kundens produktval vid nästa köp. 

Faktorn kvalité anses ibland påminna om varumärkesassociationer, men dessa faktorer skiljer 
sig av ett flertal anledningar. Upplevd kvalité är viktigt för många företag och kan motivera 
företag att utveckla program för att öka det kommersiella värdet. En undersökning genomförd 
av Strategic Planning Institute PIMP visade att upplevd kvalité är den viktigaste faktorn för 
ett företags ROI (Return On Investment) (Aaker 1992).  

Nowak och Washburn (2002) kom fram till att kvalitén är den största påverkande faktorn i 
varumärkets kommersiella värde när det kommer till vin. Kvalitén är det viktigaste faktorn 
för kundnöjdhet och relationen dessa faktorer emellan genererar återkommande köp och 
varumärkets kommersiella värde. I studien av Novak, Thach och Olsen (2006) diskuteras 
även upplevd kvalité inom alkohol beroende på vad individen gillar. Även om upplevelsen är 
subjektiv så skiljer sig det mycket beroende vad som är kvalité för konsumenten. Om en 
individ uppskattar ett vitt kallt och enkelt vin, med snygg flaska och etikett kan kvalitén 
uppfattas mycket sämre av någon som inte intresserar sig för vitt vin. Det konstateras i 
studien av Saleem, Rahman och Umar (2015) att pris är nära relaterat till kvalitén. Kunden 
vill ha så hög kvalité och så lågt pris som möjligt. Men desto mer kunden kan om produkten 
desto mindre förlitar sig denne på andras kommentarer. Bra kvalité leder till upprepade köp 
som i sig påverkar varumärkets lojalitet, därför hypoteseras;  

H3: Upplevd kvalité är positivt korrelerat med varumärkeslojalitet. 

Vidare, kvalité är nära relaterat till associationer samt att varumärkesassociationer är en 
sammansättning av de kunskaper kunden har kring varumärket som påverkar dennes val, där 
kvalité anses vara en stor påverkande faktor för lojala kunder, därför hypoteseras; 

H3a: Upplevd kvalité medierar (positivt) sambandet mellan varumärkesassociationer och 
varumärkeslojalitet 

H3b: Upplevd kvalité medierar (positivt) sambandet mellan varumärkeskännedom och 
varumärkeslojalitet 

2.5 Varumärkets kommersiella värde 
Ett varumärkes kommersiella värde menas med det av konsumenters upplevda värde som ett 
varumärke har. Varumärkets kommersiella värde återfinns därför inte i bokslut som en 
finansiell tillgång, utan utgör ett subjektivt mått på det värde som konsumenter anser att 
varumärket har. Lane, King och Reichert (2011, s. 83) definierar det kommersiella värde som 
“the value of how people such as consumers, distributors, and salespeople think and feel 
about a brand relative to its competition.” Marknadsförare idag har insett att varumärket är 
deras viktigaste tillgång (Lane, King & Reichert 2011).  
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Det går att studera det kommersiella värdet från många olika perspektiv, men för 
ölmarknaden är det intressant att studera det kommersiella värdet från ett 
konsumentperspektiv då konsumenterna är en stark intressentgrupp med direkt 
konsumtionskoppling. Ett varumärkes kommersiella värde ur ett konsumentperspektiv 
studeras genom konsumenters erfarenheter av ett varumärke, det vill säga, vad de har lärt, 
känt, sett, hört, etc. Med andra ord, den viktiga betydelsen som ett varumärke har på 
konsumenters köpbeteende ligger i konsumenternas sinne, vad de har lärt sig om varumärket 
under en tid (Keller 2003). 

För att förstå hur varumärken påverkar konsumenters köpbeteende så finns det olika modeller 
att tillgå. Aaker (1992) utvecklade brand equity-modellen som återfinns i figur 2.1. Modellen 
fokuserar på hur konsumenter känner igen och värderar varumärken genom att studera olika 
informationsstrukturer från mer praktiska åtaganden. 

 
Figur 2.1: Brand equity-modellen (Aaker 1992). 
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Enligt Aaker (1992) finns det fem varumärkeskomponenter som påverkar varumärkets 
kommersiella värde, dessa är; varumärkeslojalitet, varumärkeskännedom, upplevd kvalité, 
varumärkesassociationer samt andra varumärkestillgångar. Den sista kategorin “Other 
proprietary brand assets”, eller “andra varumärkestillgångar” är av mindre relevans, men 
desto viktigare är varumärkesassociationer eller varumärkesimage.  Ett varumärkes lojalitet 
är ofta kopplat till hög kommersiellt värde. Denna studie använder Aakers (1992) modell som 
underlag för att se hur varumärkeskomponenternas samband ser ut utifrån det kommersiella 
värdet och hur de påverkar varandra och i vilken utsträckning. Denna studie utgår från 
varumärkeskomponenternas påverkan på varumärkeslojalitet och resultatmodellen kommer 
därför att se annorlunda ut, men Aakers (1992) modell ovan används som bakgrund till 
studiens teori.  

Belaid och Behi (2011) menar som tidigare nämnt att förtroende till ett företag är ett sätt för 
kunden att visa lojalitet till varumärket. Kundlojalitet och varumärkets kommersiella värde 
hänger ihop på så sätt att varumärkets kommersiella värde ökar kundlojalitet och kundlojalitet 
ökar det kommersiella värdet (Saleem, Rahman & Umar 2015).  

2.6 Köpbeteende 
För att kunna avgöra vilken påverkan varumärkeslojalitet har på konsumenters köpval när det 
kommer till varumärken så är det nödvändigt att studera konsumenters köpbeteende. Detta 
avsnitt ämnar belysa köpbeteendet och vilka faktorer som formar själva beteendet. Sedan 
ställs köpbeteende i relation till varumärkeslojalitet för att vidare ligga till grund för analysen 
i kapitel 5. 

2.6.1 Påverkande faktorer 

Tidigare genomförda undersökningar av konsumentens köpbeteende är av mycket stor 
betydelse i många aspekter. Enligt Blackwell, Miniard och Engel (2006) kan konsumentens 
köpbeteende influera den ekonomiska hälsan av ett helt land. Konsumentbeteendet handlar 
om hur människor tar beslut om produkter beroende på tid, pengar och kraft (Schiffman & 
Kanuk 2000). Företag kan använda dessa studier för att möta kundens behov och vilja i 
marknadsföringsstrategier (Blackwell, Miniard & Engel 2006). Endast genom att förstå 
kunden kan ett varumärke utvecklas på rätt väg.  

Konsumentens köpbeteende är en verkan utifrån 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 är faktorer som uppstår från det 
sammanhang och den vardag konsumenten lever i med faktorer som; kultur och subkultur, 
klasstillhörighet och referensgrupp (Fahy & Jobber 2012). 

 

Figur 2.2: Personliga influenser vilka påverkar köpbeteende enligt Fahy och Jobber (2012). 
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Informationshanteringen är den första länken mellan marknadsföring och konsumentens 
handlingsprocess. Den uppfattningen som kunden bildar av en produkt eller tjänst genom 
marknadsföring är direkt avgörande för konsumentens köpval. Med det överflöd av 
information som finns idag är det kritiskt för marknadsförare att konsumenten uppfattar 
marknadsföringen (Fahy & Jobber 2012). Inom informationshantering talar man om selektiv 
uppmärksamhet och selektiv kvarhållning. Selektiv uppmärksamhet är konsumentens 
förmåga att avgöra om informationen är betydelsefull eller meningslös i enighet med 
konsumentens värderingar. Selektiv kvarhållning är den förmåga konsumenten har att hålla 
fast vid redan bestämda värderingar. Om marknadsföringen sammanfaller med konsumentens 
värderingar är det större chans att det lagras i minnet (Fahy & Jobber 2012). 

Kunden motiverar sitt köp genom ett behov eller en vilja, antingen är det en produkt som 
konsumenten verkligen behöver, eller så är det en produkt som konsumenten vill ha (Fahy & 
Jobber 2012). Konsumenters värderingar och attityder påverkar om produkten eller tjänsten 
är ett behov eller en vilja. 

Sociala influenser är faktorer i konsumentens uppväxt och vardag som påverkar köpval, se 
figur 2.3.  

 

Figur 2.3: Sociala influenser vilka påverkar köpbeteende enligt Fahy och Jobber (2012). 

En individs kultur är som en ram kring vardagen och dess utveckling i samhället. Med kultur 
menas traditioner, värderingar och attityd mot den vardag som konsumenten lever i och som 
grund i de val den gör (Fahy & Jobber 2012). Marknadsförare kan använda sociala klasser för 
att rikta sin marknadsföring mot. Den stora skillnaden mellan klasserna är inkomst och 
köpvanor. Klasstillhörighet är en kritiserad faktor av köpbeteendet då den skiljer sig både 
länder och klasser emellan. Den sista faktorn inom de sociala influenserna är referensgrupp. 
Referensgruppen påverkar individen med en mängd information om produkter genom att 
prata om produkten, övertala individen att prova eller köpa produkten. Konsumenten kan bli 
påverkad att köpa produkten för att känna tillhörighet i gruppen (Fahy & Jobber 2012). 

Det finns således en mängd bakomliggande faktorer som påverkar individens köpval, både 
personliga och sociala vilka tillsammans skapar ett individuellt köpbeteende.  

2.6.2 Konsumentbeteende och varumärkets kommersiella värde 
Varumärkets kommersiella värde är de olika effekter som uppstår för konsumenten av att 
känna till ett varumärke och reaktionen på varumärkets marknadsföring och produkter. Ju 
mer konsumenter reagerar positivt på varumärket desto högre kommersiellt värde har det 
(Kotler et al. 2013). Som ovan nämnt har tidigare teoretiker mätt varumärkes kommersiella 
värde genom varumärkeskännedom, varumärkesassociationer, upplevd kvalité och 
varumärkeslojalitet. Varumärket underlättar för kunden att tillgodose sina behov (Saleem, 
Rahman & Umar 2015). Om kunden blir lojal mot varumärket är det ett enormt försprång 
gentemot konkurrenterna, och god varumärkeslojalitet leder till ett bra varumärkesvärde. 
Varumärkeslojalitet i termer av upprepade köp tyder på att varumärket har gjort något bra för 
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konsumenten och chansen att behålla konsumenten ökar på så sätt (Saleem, Rahman & Umar 
2015).  

Från ett konsumentbaserat  kommersiellt varumärkesvärde perspektiv beskriver Keller (2003) 
olika steg för att nå ett starkt varumärke, se figur 2.4. För att nå de olika stegen behöver 
varumärket nå olika mål med konsumenten, både existerande och framtida konsumenter. Det 
första steget är att säkerställa identifiering av varumärket och skapa associationer med ett 
behov hos konsumenten. Det andra steget är att etablera varumärkets betydelse hos 
konsumenten med materiella och immateriella varumärkesassociationer. Steg tre är att 
framkalla positiva reaktioner för varumärkets identifiering och betydelse. Det sista steget är 
att konvertera dessa positiva reaktioner från kunden till en intensiv lojalitet mellan kunden 
och varumärket (Keller 2003). Keller (2008) menar att varumärkeslojalitet indikeras av 
upprepade köp och att köpen i sin tur bidrar till kassaflödet och  kommersiellt 
varumärkesvärde. Varumärkeslojalitet är enligt Aaker (1992) en nyckelkomponent i  
kommersiellt varumärkesvärde eftersom kundlojalitet resulterar i ett positivt kapitalflöde för 
företaget.  

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

2.7 Sammanfattning 
Sammanfattningsvis hypoteseras följande; 

H1: Varumärkesassociationer är positivt korrelerat med varumärkeslojalitet. 

H2: Varumärkeskännedom är positivt korrelerat med varumärkeslojalitet.  

H3: Upplevd kvalité är positivt korrelerat med varumärkeslojalitet. 

H3a: Upplevd kvalité medierar (positivt) sambandet mellan varumärkesassociationer och 
varumärkeslojalitet 
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H3b: Upplevd kvalité medierar (positivt) sambandet mellan varumärkeskännedom och 
varumärkeslojalitet 

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

 
Figur 2.5: Hypotesuppsättning. 
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3. Tillvägagångssätt 
Detta kapitel beskriver hur studien har utförts samt vilken metod som tillämpats. Först 
beskrivs forskningsmetodiken, vilket menas med studiens orientering i termer av kvalitativ 
och kvantitativ forskning. Därpå beskrivs studiens valda metod som är en enkät, denna 
beskrivs både som metod samt utformningen för studiens syfte. Vidare följer en beskrivning 
av tillvägagångssättet för analysen av enkätresultatet. Kapitlet avslutas med ett avsnitt om 
etiska aspekter och reliabilitet samt validitet för studien.   

3.1 Forskningsmetodik 
Studien ämnar studera konsumenters köpbeteende vid köp av öl, och för att realisera detta 
ingick både åsikter och attityder kring varumärkena. Författarna valde att göra en kvantitativ 
insamling av data med standardiserade frågor som passar för testning när det finns etablerad 
kunskap inom området. Studien lämpar sig därmed till replikering och generalisering 
(Bryman & Bell 2011).  

3.2 Karaktäristiker av urvalet 
Alkoholkonsumtionen i Europa är högst i världen med i snitt 11 liter sprit per vuxen 
människa per år (Antoñanzas, Rodríguez-Ibeas, Barco, Ramírez & Pinillos 2008). 
Befolkningen i norra Europa dricker mest öl och i de Sydeuropeiska länderna konsumeras det 
mer vin, bortsett från Spanien som även de är stora öldrickare. Även om konsumtionen av 
alkohol är spritt över hela Europa är det endast sju länder som står för den stora 
produktionen, 77 procent av allt vin kommer från Frankrike, Spanien och Italien och 55 
procent av ölen från Tyskland, England, Polen och Nederländerna (Antoñanzas et al. 2008). 
Sverige och Italien tillhör de två länder i Europa som dricker minst ren sprit och i dessa 
länder konsumeras det mer öl respektive vin. Under år 2012 uppgavs svenskarna dricka 7,3 
liter alkohol per person vilket hamnar under OECD:s snitt för år 2012 på 9,1 liter per person 
(OECD 2015). 

I ett utvecklat land som Sverige är dryckesindustrin en stor tillgång för ekonomin och enligt 
undersökningen Dryckeskollen 2014, utförd av Sifo på uppdrag av Carlsberg Sverige, så har 
ölmarknaden en stark tillväxtstrend i Sverige (Carlsberg Sverige 2014). Även Systembolaget 
uppger att öltrenden är stark (Svensson 2014). Enligt Carlsberg Sverige (2014) är ölets 
ursprung (land, region eller stad) den främsta anledningen till köpbeslut på Systembolaget 
eller krogen. De andra faktorerna i fallande ordning är: priset, ingredienserna, varumärket, 
hur ölet framställts, ingrediensernas ursprung, burkens eller flaskans utformning, samt vem 
bryggmästaren är. Både Systembolaget och Carlsberg Sverige uppger att försäljningen av 
alkoholfri öl har ökat med 21 procent det senaste året (Svensson 2014).  

Spendrups Bryggeri AB är en svensk producent som tillverkar egen öl men som även 
distribuerar andra stora varumärkena inom öl i Sverige. Spendrups Bryggeri AB har bland 
annat varumärken som Mariestads, Heineken och Norrlands Guld. Spendrups Bryggeri AB 
har tre bryggerier runt om i Sverige och levererar öl till både restauranger, dagligvaru- och 
servicehandel samt Systembolaget (Spendrups Bryggeri AB 2013).  
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3.3 Datainsamling 
För att studera den svenska marknaden utfördes två typer av datainsamling. Först redogjordes 
för relevant litteratur inom området för kommersiellt varumärkesvärde och följaktligen 
varumärkeslojalitet. Efter att tillräckligt med kunskap erhållits från litteratur och 
vetenskapliga artiklar samt mailkorrespondens med Saleem har författarna av denna studie 
replikerat Saleem, Rahman och Umars  (2015) studie och applicerat den i en ny kontext. 
Samplingstekniken som användes för enkäturvalet var ren slumpmässig sampling, vilket 
betyder att det inte fanns några begränsningar på urvalet. Urvalet var ett bekvämlighetsurval, 
men riktat mot unga.  

3.3.1 Instrument 

Måtten som användes i studien är identiska med de som Saleem, Rahman och Umar (2015) 
använde. Dessa erhölls genom mejlkorrespondens med Saleem, Rahman och Umar (2015), 
och översattes till svenska för att passa den svenska marknaden. Vissa mått valdes att tas bort 
från de erhållna måtten då dessa inte kunde översättas till svenska utan att innebörden skulle 
kunna misstolkas av deltagaren. Andra mått lades till enligt varumärkeskomponenternas 
innebörd från litteraturen som substitut till de borttagna. Måtten visas i Appendix A och B.  

3.3.2 Litteratur och vetenskapliga artiklar 

Det första steget i insamlingsfasen var att granska relevant litteratur inom området. Till att 
börja med så använde författarna ett domänbaserat sökningssätt, vilket menas med att söka 
efter litteratur inom en viss domän. För att täcka upp så mycket som möjligt av litteraturen så 
utformades en domän innehållande: ämne, sökord, sektor/industri, geografiskt område, 
publikationsperiod och litteraturtyp. Följande utgjorde domänen: 

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

Sökord: 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 - Varumärkeslojalitet - Varumärkeslojalitet och den 
svenska ölmarknaden - Varumärkesassociationer - Varumärkeskännedom 

Industri: Dryckesindustrin 

Geografiskt område: Sverige - Europa 

Publikationsperiod: Ingen. 

Litteraturtyp: Vetenskapliga artiklar - Böcker - Konferenshandlingar 

Ingen avgränsning gjordes till en specifik publikationsperiod då det finns väletablerad 
litteratur inom området som utgör kärnan inom varumärken, t.ex. Keller (1993) och Aaker 
(1991, 1992). Författarna har försökt att fånga upp modern litteratur för att hålla denna studie 
så uppdaterad som möjligt. I förstahand eftersöktes vetenskapliga artiklar då dessa har högst 
reliabilitetsvärde, men alla befintliga källtyper i denna studie anses ha god reliabilitet i 
forskningssyfte. Validitetsgranskning pågick parallellt med litteratursökningen genom att 
kontinuerligt uppmärksamma var materialet var publicerat, och ifall det var empiriskt eller 
begreppsorienterat.  
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3.3.3 Enkät och dess metodkritik 

Då denna studie är utforskande i sin natur, så ansågs en enkät lämplig att använda. Det var 
även den insamlingsmetod som var lämpligast ur geografisk synvinkel då författarna bor på 
skilda platser, även för att nå personer runt om i hela Sverige. Enkätens fördelar är att 
insamling av data kan göras utan interaktion med de svarande, vilket innebär att det inte utgör 
ett hinder att studera en marknad som är geografiskt oåtkomlig för forskarna. Avsaknad av 
interaktion hör även till det negativa med en enkät, det finns rum för misstolkningar från de 
svarandes sida, vilket grundas i upphovsmännens utformning av frågorna (Trost 2012). Detta 
togs till hänsyn när enkäten utformades genom att först bli varse om enkätens begränsningar 
och hur dessa kunde hanteras. Därefter testades enkäten på en liten population som fick ge 
kritik angående hur begripligt ställda frågorna var. Enkäten utformades sedan med hänsyn till 
den kritik som erhölls. Detta var ett effektivt sätt att testa om enkätens påståenden var 
begripliga för de svarande. 

Vidare så skapades enkäten med hjälp av Google Forms, och publicerades sedan digitalt via 
Facebook och mail till bekanta samt en allmän maillista på Blekinge Tekniska Högskola. 
Fördelar med en digital enkät är att den är kostnadseffektiv samt enkel att skapa och bearbeta. 
Google Forms är kostnadsfritt att använda, och gränssnittet är begripligt för både skaparna 
och de svarande. Enkäten är dock inte en lämplig metod att använda om det krävs 
komplicerade frågor för att erhålla önskade svar (Trost 2012). Eriksson och Wiedersheim-
Paul (2014) och Trost (2012) påstår att svarsfrekvensen för en enkät kan vara lägre än för en 
intervju, men vi ansåg enkäten lämpligare än intervju på grund av att många fler svar kan 
erhållas genom en enkät, samt att det inte tar tid att utföra själva intervjuerna. Trost (2012) 
menar att enkätens utformning även den kan bidra till låg svarsfrekvens på grund av tekniska 
problem som kan uppstå vid olika bildskärmsupplösningar eller otydligheter i frågornas 
utformning. Dessa problem kan orsaka att svarande avstår från att besvara enkäten. Genom 
att använda ett gränssnitt som inte orsakar tekniska problem gjordes ett försök att ta höjd för 
detta, men det kan inte helt uteslutas. 

Enkätmetoden är effektiv då urvalet är stort, men det underlättar också för sammanställning 
av data (Trost 2012). Då studien undersöker tre olika varumärken och kundens uppfattning 
om dessa inom olika kategorier valde författarna att utforma tre identiska enkäter där endast 
varumärket skiljer dessa åt. Typenkäten kan ses i Appendix A. Deltagarna svarar då endast på 
en enkät per person och detta för att ge de tre enkäterna lika stor chans med engagemang från 
deltagaren.   

3.4 Enkäternas utformning 
Enkäter kan utformas på många olika vis och det finns olika typer av frågor att tillgå vid 
utformning av enkäten. Flervalsfrågor är effektivt i enkäter då dessa går fort att besvara 
(Trost 2012, Frede 2010). Flervalsfrågor kan med lätthet användas till kvantitativ 
sammanställning, då svarande inte kan ge några egna svar utan bara använda sig av de 
svarsalternativ som finns givna. Svarande klickar då i den checkbox som representerar dess 
svar (Trost 2012). Till dessa enkäter användes påståenden som svarande fick bedöma på en 
skala från 1 (instämmer inte alls) till 5 (instämmer till fullo). Skalor delar samma egenskaper 
som de av flersvarsfrågorna, men Trost (2010) kritiserar skalor då dessa kan ge upphov till 
misstolkingar. Detta togs dock höjd för genom att tydligt indikera vad det lägsta och högst på 
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skalan representerar, men misstolkningar går sällan att frånkomma helt. Enligt Frede (2010) 
bör en enkät heller inte ta mer än åtta minuter att genomföra för att minska risken för bortfall.  

Då studien ämnar undersöka varumärket Spendrups samt konkurrenterna Mariestads och 
Norrlands Guld finns det olika alternativ för att bygga enkäten. Enkäterna är indelade i två 
delar, del ett med två korta frågor om deltagaren och del två med frågor rörande studien och 
varumärkena.  

3.4.1 Del 1 av enkäterna 

I första delen av enkäterna beskrivs enkätens innebörd och vad frågorna innefattar och hur de 
ska användas. Deltagarna får först svara på två generella frågor som ålder och ölkonsumtion. 
Dessa frågor har ingen specifik roll i undersökningen men Smith och Eatough (2006) föreslår 
att en lyckad intervju innefattar både generella och specifika frågor. Detta för att förbereda 
deltagaren lite innan de viktiga frågorna kommer samt att dessa kan vara av intresse vid 
jämförelser av olika svar. Enkäten innehåller i övrigt generella frågor som deltagaren har 
kring varumärkena. 

3.4.2 Del 2 av enkäterna 

Del två av enkäterna innefattar frågor av likertskala där deltagaren svarar utifrån hur denne 
uppfattar påståenden mellan 1 (instämmer inte alls), eller 5 (instämmer till fullo). Med 
inspiration från enkäten som används i studien av Saleem, Rahman och Umar (2015) 
innehåller enkäten frågor från den tidigare studien utförd i Pakistan, exkludering av frågor 
som ansågs svåra att förstå för deltagaren samt utökad med frågor som rör ytterligare aspekter 
av de fyra varumärkeskomponenterna som studien ämnar undersöka. I enkäten finns åtta 
frågor som rör varumärkesassociationer, fem frågor som svarar för varumärkeskännedom, 
fyra frågor som undersöker varumärkets kvalité och fem frågor som mäter 
varumärkeslojalitet. 

3.4.3 Etik 

Enkäten omfattades av Vetenskapsrådets fyra forskningsetiska krav, nämligen: 
informationskravet, samtyckeskravet, konfidetialitetskravet samt nyttjandekravet 
(Vetenskapsrådet 2012). Informationskravet menas med att enkätens syfte på ett grundligt 
sätt skall presenteras för enkätrespondenten. Kravet applicerades på studiens enkät genom att 
i direkt anslutning till titeln av enkäten beskriva vad studien ämnar belysa och att det är 
frivilligt att besvara enkäten. Det sistnämnda uppfyller informationskravet som också innebär 
att respondenten skall ha ställt upp frivilligt. Samtyckeskravet menas med att respondenten 
ger sitt samtycke över hens medverkan i enkäten. Samtyckeskravet applicerades genom att 
utforma en fråga där respondenten får ta ställning till om hen vill ge sitt samtycke till 
medverkan. Konfidentialitetskravet menas med att de uppgifter som respondenten angett 
genom enkäten enbart får användas för det syfte som respondenterna blev varse genom 
informationskravet. Detta krav yttrades genom att informera respondenterna om att lämnade 
uppgifter enbart skall användas för studiens ändamål. Vidare efterfrågades inga personliga 
uppgifter, varpå alla respondenter förblir anonyma. 

3.4.4 Administration av enkäterna 

Enkäterna har utförts digitalt och även administrerats digitalt. Enkäterna har publicerats via 
Facebook samt skickats till bekanta via mail och till Blekinge Tekniska Högskolas allmänna 
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maillista. Varför författarna valde dessa plattformer är för att sprida resultatet i både ålder och 
till folk utanför deras vänskapskretsar. Via Facebook nås en målgrupp mellan 20-30 år då 
författarna av denna uppsats tillhör detta ålderspann, via Blekinge Tekniska Högskolas 
allmänna maillista kan en större samt eventuellt även äldre målgrupp bidra till insamling av 
data. Författarna har tillsammans 1 398 vänner på Facebook där enkäterna publicerades. På 
Blekinge Tekniska Högskola studerar, enligt Innovationskontoret i Syd (u.d.), 8 630 elever år 
2015 vilket betyder att enkäten gjordes tillgänglig för totalt 10 098 personer. Däremot har 
enkäten med stor sannolikhet inte mottagits av samtliga då det är svårt att avgöra hur många 
som fortfarande är aktiva på Facebook eller använder sina mailkonton samt att enkäten endast 
fanns tillgänglig under två dygn. Författarna har därför inte lagt fokus på eventuellt bortfall 
av enkäterna. Deltagarna har själva fått välja att klicka på en av de bifogade länkarna för att 
välja enkät och vi valde att stänga enkäterna efter 2 dygn då det mottagits totalt 260 svar av 
enkäterna. Då målet var att få in över 80 svar per enkät stängdes enkäterna innan alla som fått 
mailet eller sett informationen på Facebook haft möjlighet att svara. Svaren har fördelats en 
aning ojämnt emellan varumärkena men då resultaten räknas i procent har författarna valt att 
ta med alla svar som inkommit. 

3.5 Sammanställning av enkäten 
Enkäterna sammanställs med hjälp av tabeller och mått i SPSS och Excel. En beskrivande 
sammanställning med frågorna och varumärkenas medelvärde, f-värde och signifikans 
undersöks. Tabellen sammanfattas sedan utifrån varje faktor; varumärkesassociationer, 
varumärkeskännedom, upplevd kvalité och varumärkeslojalitet och utifrån varje varumärke 
för att kunna urskilja resultatet hos konkurrenterna samt för varje faktor och dess påverkan på 
varandra och varumärkeslojalitet. 

3.6 Reliabilitet och validitet 
För att en metod ska vara pålitlig och generell är det viktigt att ta hänsyn till begreppen 
validitet och reliabilitet. Validitet uppnås genom att frågan ska mäta det den är avsedd att 
mäta (Trost 2012) och reliabilitet är metodens tillförlitlighet, att den visar samma resultat 
varje gång (Reinecker & Stray Jørgensen 2012). Hög reliabilitet uppnås genom kongruens, 
precision, objektivitet och konstans, dessa fyra komponenter uppnås genom att frågorna är 
lika och avser mäta samma sak (Trost 2012). Cronbach’s alpha har använts för att mäta 
datans reliabilitet. Alla frågor hamnade över rekommenderat värde och blev därför godkända. 
Datan sammanställdes då till de fyra variablerna för att mäta deras signifikans. Alla variabler 
hade ett värde över 0,7 som enligt Nunally (1967) är godkänt. Reliabilitetstestet redogörs för i 
tabell 3.1. Frågorna mäter även det de avser mäta, varför även validiteten är godkänd.  

Tabell 3.1: Realibilitetstest genom Cronbach’s alpha. 

 Cronbach’s α N (antal frågor) 
Varumärkesassociationer 0,876 8 

Varumärkeskännedom 0,764 5 

Upplevd kvalité 0,866 4 

Varumärkeslojalitet 0,851 5 
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4. Tolkning av enkätresultat 
I denna del av uppsatsen tolkas enkätresultatet med inspiration från studien av Saleem, 
Rahman och Umar (2015). Resultatet av studien visade att varumärkeskomponenternas 
påverkan på varumärkeslojalitet varierar men att samband finns. För att beräkna 
varumärkeslojalitet som påverkan på konsumentens köpval i denna studie används en likadan 
sammanställning av resultatet som användes i studien av Saleem, Rahman och Umar (2015), i 
Excel och SPSS. 

4.1 Enkätresultat 
För samtliga diagram och resultat se Appendix B: Enkätresultat. Tabell 4.1 nedan visar 
varumärkenas medelvärden per kategori. Tabellen är endast en sammanfattning för att ge 
läsaren en uppfattning om resultatet, de tabeller som används i analysen presenteras längre 
ner.  

Tabell 4.1: Envägsvariansanalys. 

 Norrlands Guld Mariestads Spendrups 

Varumärkes- 
associationer 2,01 2,21 1,80 

Varumärkes- 
kännedom 3,18 2,89 2,58 

Upplevd kvalité 2,22 2,66 2,03 

Varumärkes- 
lojalitet 1,52 1,64 1,42 

 
I envägsvariansanalysen har Mariestads högst medelvärde i alla kategorier förutom 
varumärkeskännedom där Norrlands Guld hade högst resultat. Överlag har alla varumärkena 
relativt låga resultat, högre resultat tyder på starkare varumärke. Kategorin avseende lojalitet 
till varumärket hade i särklass lägst resultat bland samtliga, vilket tyder på att det finns 
substitut på marknaden som konsumenterna anser likvärdiga eller bättre. Brewer och Zhao 
(2010) menar att kunder baserar köpbeslut på varumärkeskännedom hellre än anseende givet 
att varumärkena att välja bland (domänen) har samma anseende. Det jämna utfallet tyder på 
att de tre varumärkena är konkurrenter. 

4.2 Sammanfattning av resultat 
Studien undersöker ifall varumärkeslojalitet påverkas av varumärkesassociationer, 
varumärkeskännedom och upplevd kvalité i den svenska ölmarknaden. Studien bidrar till att 
förklara skillnader mellan tre varumärken inom ölbranschen för att lyfta deras styrkor och 
svageheter, och jämföra dessa med varandra med hjälp av studiens resultat. Resultatet tar 
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hänsyn till de alkoholrelaterade restriktionerna som finns i Sverige och hur detta formar 
varumärket.  

Data har samlats från både manliga och kvinnliga deltagare mellan 20-60 år och 366 enkäter 
har samlats in. Fö r att jä mfö ra medelvä rden hos varumärkeskomponenterna 
genomförs en fördelning dessa emellan. Principen fö r variansanalysen ä r att rä kna ut f-
vä rdet för varje komponent. I tabell 5.1 nedan har delar av den deskriptiva statistiken tagits 
fram såsom medelvärde, f-värde samt signifikans för samtliga varumärkeskomponenter. 
Medelvärdet utgår ifrån 1-5 som deltagarna fick välja mellan när de svarade på enkäterna, f-
värdet jämför variationen inom variablerna med variationen mellan variablerna. Om 
variationen mellan variablerna är stor och variationen inom variablerna är liten blir f-värdet 
högt. Signifikans är ett begrepp som anger om det värde som observeras avviker tillräckligt 
mycket från ett jämförelsevärde för att inte bero på den statistiska osäkerheten, slumpen. 
Signifikans är ett kvantitativt mått på hur väl ett värde stämmer överens med nollhypotesen. 
När f-värdet går upp går signifikansen ner och resultatet ger större skillnader. Då författarna 
önskar generalisera resultatet är det intressant att se om medelvärdena beror på slumpen eller 
om resultaten är signifikant skilda från varandra. Om signifikansen är mindre än 0,050 är 
säkerheten 95 procent att minst två av grupperna inom testet skiljer sig från varandra.  
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Tabell 4.2: Översikt deskriptiv statistik. 

 N Medelvärde Min Max F sig. 

Spendrups 179 1,80 1,00 5,00   
Norrlands 
Guld 86 2,01 1,00 5,00   

Mariestads 101 2,21 1,00 5,00   

Varumärkes- 
associationer 

Total 366 1,96 1,00 5,00 9,651 0,000 

Spendrups 179 2,58 1,00 5,00   
Norrlands 
Guld 86 3,18 1,00 5,00   

Mariestads 101 2,89 1,00 5,00   

Varumärkes- 
kännedom 

Total 366 2,81 1,00 5,00 14,197 0,000 

Spendrups 179 2,03 1,00 5,00   
Norrlands 
Guld 86 2,22 1,00 5,00   

Mariestads 101 2,66 1,00 5,00   

Upplevd 
kvalité 

Total 366 2,25 1,00 5,00 15,722 0,000 

Spendrups 179 1,42 1,00 5,00   
Norrlands 
Guld 86 1,52 1,00 5,00   

Mariestads 101 1,64 1,00 5,00   

Varumärkes- 
lojalitet 

Total 366 1,50 1,00 5,00 2,992 0,051 
 
I tabell 5.1 ses att alla varumärkeskomponenter är signifikanta och att tre av fyra har en 
signifikans på 0,000 vilket betyder att dessa är statistiskt säkra. Varumärkeslojalitet hamnar 
på en signifikans med 0,051. 

I nästa steg undersöks varumärkeskomponenternas påverkan på varumärkeslojalitet utifrån 
två olika regressionsanalyser. En regressionsanalys visar hur en oberoende variabel påverkar 
en beroende variabel. Resultatet beskrivs genom adjusted r-square som förklarar hur stor del 
av variationen i den beroende variabeln som förklaras av de oberoende variablerna. Adjusted 
r-square är ett tal mellan 0-1 och anges i procent (Chatterjee & Simonoff 2013).    

Studien undersöker hur varumärkeskomponenterna påverkar varumärkeslojalitet. För att ta 
reda på detta undersöks även standardiserad beta (β), t-värde och signifikansen för 
komponenterna. Beta svarar för hur mycket den beroende variabeln förändras av en 
förändring i den oberoende variabeln. Om beta är noll i den oberoende variabeln påverkas 
inte den beroende variabeln alls. 
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I tabell 5.2 testas regressionsmodellen stegvis för att se hur den påverkas när mediatorn 
kommer in, lika som studien av Saleem, Rahman och Umar (2015). Modellen utförs stegvis 
eftersom upplevd kvalité har en mycket stark korrelation och dominerar i modellen. Tas 
varumärkeskomponenten in direkt tas effekten från övriga och riskerar på så sätt att 
författarna drar fel slutsatser. I modell 1 jämförs brand association och varumärkeskännedom 
med varumärkeslojalitet. I modell 2 jämförs samma faktorer men då även inkluderat upplevd 
kvalité med respekt för varumärkeslojalitet.  

Tabell 4.3: Standardiserad beta (β), t-värde och signifikans för H1, H2 och H3. 

Modell 1 Modell 2  
Relationer: 

β t-värde sig. β t-värde sig. 

Varumärkesassociationer 
→ Varumärkeslojalitet 0,643 15,104 0,000 0,300 4,925 0,000 

Varumärkeskännedom → 
Varumärkeslojalitet 0,124 2,905 0,004 0,068 1,690 0,092 

Upplevd kvalité 
→ Varumärkeslojalitet 

- - - 0,453 7,442 0,000 

Adjusted r-square 51 % 57 % 

r-square 50,9 57,4 

p-värde 0,000 0,000 

f-värde 187,804 162,417 

Resultatet i den första regressionsanalysen visar att signifikansen är hög variablerna emellan 
och de båda är signifikanta. Resultatet för varumärkesassociationer är standardiserad beta-
koefficient, β= 0,643, t= 15,105 och p-värde= 0,000. Resultatet är starkt signifikant och H1 är 
således bekräftad. För varumärkeskännedom visar resultatet β= 0,124, t= 2,905 och p-värde= 
0,004 vilket båda tyder på en positiv relation till varumärkeslojalitet. Den relativt starka 
signifikanta relationen gör att även H2 är bekräftad. I regressionsanalys 2 (modell 2 i tabell 
5.3) tas variabeln upplevd kvalité in. Vi ser att upplevd kvalité är starkt signifikant (β= 0,453, 
t= 7,442 och p-värde= 0,000). Det starka sambandet mätt i beta visar att den påverkar 
varumärkeslojalitet starkt och H3 är således bekräftad. Det visar även att den dominerar i 
modellen eftersom den tar kraft av varumärkeskännedom som här sjunker. Betavärdet går ner 
och blir nästan insignifikant. Den hierarkiska ordningen där kvalité är centrerad är således 
bekräftad. T-värdet på både varumärkesassociationer och varumärkeskännedom minskar och 
signifikansen ökar i den sistnämnda faktorn. Resultatet för varumärkeskännedom är β= 0,068, 
t= 1,69 och p-värde= 0,092, alltså en negativt signifikant relation mellan 
varumärkeskännedom och upplevd kvalité. Beta-koefficienten har minskat för de båda 
oberoende värdena och dessa har alltså inte lika stor påverkan på den beroende variabeln 
längre. Ovan skrivna kan sammanfattas med att faktorn upplevd kvalité är en närmare 
påverkande faktor på varumärkeslojalitet än varumärkesassociationer och 
varumärkeskännedom och H3a och H3b är således bekräftade. Upplevd kvalité är så stark att 
varumärkeskännedom blir insignifikant.  
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4.2.1 Jämförelse av varumärkena 

Studien undersöker främst varumärket Spendrups och hur faktorerna påverkar varumärkets 
varumärkeslojalitet, men även konkurrenter studeras på samma vis för att lyfta fram 
skillnader och likheter och vad detta kan bero på. Tabell 5.3 nedan visar de tre varumärkena 
applicerade på modell 1 och 2 som diskuterats ovan.  

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

 Modell β t-värde sig. 

Varumärkesassociationer 0,624 9,603 0,000 1 

Varumärkeskännedom 0,076 1,170 0,244 

Varumärkesassociationer 0,275 3,115 0,002 

Varumärkeskännedom 0,023 0,373 0,710 

 
 

 
Spendrups 

2 

Upplevd kvalité 0,472 5,397 0,000 

Varumärkesassociationer 0,652 7,664 0,000 1 

Varumärkeskännedom 0,135 1,583 0,117 

Varumärkesassociationer 0,382 3,280 0,001 

Varumärkeskännedom 0,058 0,684 0,496 

 
 

 
Mariestads 

2 

Upplevd kvalité 0,384 3,224 0,002 

Varumärkesassociationer 0,645 8,375 0 1 

Varumärkeskännedom 0,226 2,932 0,004 

Varumärkesassociationer 0,230 2,025 0,046 

Varumärkeskännedom 0,163 2,316 0,023 

Norrlands 
Guld 2 

Upplevd kvalité 0,531 4,582 0 

 
Tabell 5.3 visar liknande relationer varumärkeskomponenterna emellan som tabell 5.2. 
Resultatet för varumärkeskännedom i relation till upplevd kvalité för varumärket Spendrups 
är β= 0,023, t= 0,373 och p-värde= 0,710, en negativt signifikant relation mellan 
varumärkeskännedom och upplevd kvalité. Övriga faktorer har en positiv signifikant relation 
sinsemellan. Resultatet för varumärkeskännedom i relation till upplevd kvalité för varumärket 
Mariestads visar β=0,058 t= 0,684 och p-värde= 0,496, även här en negativt signifikant 
relation mellan varumärkeskännedom och upplevd kvalité. Övriga faktorer har en positiv 
signifikant relation sinsemellan. Norrlands Guld visar däremot andra resultat än Spendrups 
respektive Mariestads. Resultatet för varumärkeskännedom i relation till upplevd kvalité är 
β= 0,163, t= 2,316 och p-värde= 0,023, alltså en positivt signifikant relation mellan 
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varumärkeskännedom och upplevd kvalité. Varumärkeskännedom har större skillnad mellan 
t-värde och signifikans än vad varumärkesassociationer har, vilket inte existerat hos något av 
de andra varumärkena. 

4.3 Diskussion 
I denna studie utreds varumärkeslojalitet på den svenska ölmarknaden. Varumärkeskännedom 
och upplevd kvalité har båda positiva och negativa aspekter. Genom att undersöka de olika 
varumärkeskomponenterna i relation till varandra kunde en negativ association mellan 
varumärkeskännedom och varumärkeslojalitet urskiljas. Relationen mellan 
varumärkesassociationer → varumärkeslojalitet samt upplevd kvalité → varumärkeslojalitet 
visade sig vara positiv. Samtliga hypoteser i hypotesmodellen, figur 2.7 i kapitel 2, har 
bekräftats och modellen går därför att använda. För att återkoppla till varumärkena som 
studien undersökt kan varje varumärke appliceras på modellen. Den mest tydliga skillnaden 
fanns mellan Spendrups samt Mariestads upplevda kvalité och dess påverkan på 
varumärkeskännedom. Norrlands Guld hade en hög varumärkeskännedom även när upplevd 
kvalité användes som medlare vilket tyder på att de har lika stor betydelse för varumärket. 
Konsumenter har en högre kännedom om Norrlands Guld och studien visar på att 
konsumenten vet vad de gör för val när de väljer en Norrlands Guld kanske till skillnad från 
de andra två varumärkena där konsumenten plockar ölen i förbifarten utan en större tanke 
kring det.  

Mariestads hade i genomsnitt högst värden inom alla faktorer förutom varumärkeskännedom 
där Norrlands Guld hade ett medelvärde på 3,1, Mariestads på 2,8 och Spendrups på 2,5. I 
detta fall kan Spendrups och Mariestads använda denna studie för att möta kundens behov 
och vilja i marknadsföringsstrategier. Endast genom att förstå kunden kan ett varumärke 
utvecklas på rätt väg (Blackwell, Miniard & Engel 2006). 

Den uppfattningen som kunden bildar av en produkt eller tjänst genom marknadsföring är 
direkt avgörande för konsumentens köpval. Med det överflöd av information som finns idag 
är det kritiskt för marknadsförare att konsumenten uppfattar marknadsföringen (Fahy & 
Jobber 2012). 

4.4 Utvärdering av den egna undersökningen 
Denna studie anses ha bidragit till den sparsamma litteratur som redan finns inom området 
konsumentbaserad varumärkeslojalitet och den svenska ölmarknaden. Ingen studie finns 
sedan tidigare inom detta område med avgränsning svenska ölmarknaden samt en jämförelse 
mellan Spendrups, Mariestads och Norrlands Guld. Den tillför dessutom ny kunskap om 
varumärkesbyggande i en starkt begränsad marknad när det kommer till marknadsföring av 
alkoholhaltiga drycker. 

Det hade varit önskvärt med ett jämnare utfall vad gäller svar per enkät, men det ansågs inte 
möjligt att behandla alla tre varumärkena i samma enkät då en sådan enkät hade blivit för 
omfattande för att respondenterna skulle orka slutföra den. Därför togs beslutet att publicera 
tre separata enkäter, så svarsantalet kunde bli högt och svarsfördelningen bli tummad på. 
Enkätmetoden var väl lämpad för den empiriska datainsamlingen i studien och författarna är 
nöjda med val av metod. De statistiska testerna visade att datan var tillförlitlig, vilket också 
ligger till grund för studiens tillförlitlighet, och den anses hög. 
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Vad som inte behandlats i tillräckligt hög utsträckning i denna studie är hur varumärkena 
formas i miljöer där marknadsföring är starkt begränsad. Studien har undersökt resultatet av 
en begränsad marknad, men det är oklart ifall varumärkena kom att formas utefter dessa 
begränsningar. Vidare forskning skulle därför innebära att studera hur varumärkena 
marknadsförs genom att intervjua företagen om deras marknadsföringstekniker för att sedan 
koppla samman detta med denna studie och analysera varför utfallet blev som det blev. 
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5. Slutsats 
Denna studie syftade till att studera varumärkeskännedom, varumärkesassociationer och 
upplevd kvalité som påverkandefaktorer till varumärkeslojalitet i den svenska ölbranschen. 
Då den svenska marknaden skiljer sig från andra marknader i termer av 
marknadsföringsmöjligheter av alkoholhaltiga drycker så ansågs det nödvändigt att utföra 
studien i den begränsade svenska marknaden för att bidra till den idag sparsamma 
forskningen kring detta. Forskningsfrågan löd: “Hur påverkas varumärkeslojalitet av 
varumärkesassociationer, varumärkeskännedom och upplevd kvalité på den svenska 
ölmarknaden som är begränsad gällande marknadsföring av alkohol?” 

Det aggregerade resultatet av de tre varumärkena är att faktorn upplevd kvalité är en närmare 
påverkande faktor på varumärkeslojalitet än varumärkesassociationer och 
varumärkeskännedom. Upplevd kvalité är så stark att varumärkeskännedom blir insignifikant 
i sambandet. Företag bör därför fokusera på att marknadsföra varumärkets kvalité, och 
samtidigt studera hur konsumenten varseblir kvalité. 

Varumärkena emellan så var den tydligaste skillnaden mellan Norrlands Guld jämfört med 
Spendrups och Mariestads upplevda kvalité påverkan på varumärkeskännedom. Norrlands 
Guld hade en hög varumärkeskännedom även när upplevd kvalité räknades in vilket tyder på 
att de två varumärkeskomponenterna har lika stor betydelse för varumärket. Konsumenter har 
en högre kännedom om Norrlands Guld och studien visar på att konsumenten vet vad de gör 
för val när de väljer en Norrlands Guld kanske till skillnad från de andra två varumärkena där 
konsumenten plockar ölen i förbifarten utan en större tanke kring det. Den uppfattningen som 
kunden bildar av en produkt eller tjänst genom marknadsföring är direkt avgörande för 
konsumentens köpval (Fahy & Jobber 2012), vilket även är resultatet av denna studie. Med 
det överflöd av information som finns idag är det kritiskt för marknadsförare att konsumenten 
uppfattar marknadsföringen (Fahy & Jobber 2012). Varumärkeslojalitet har en viktig effekt 
på köpval av öl i den begränsade marknaden. Högre varumärkeskännedom kan resultera i 
varumärkeslojalitet, vilket är speciellt viktigt när marknadsföringsmöjligheterna är 
begränsade inom branschen idag. 
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Appendix B: Enkätresultat 
Nedan visas resultatet på enkäterna. I resultatet har fråga 1 och 2 exkluderats då dessa inte är 
av betydelse för undersökningen. Frågorna var mest för att få en uppfattning av deltagaren 
samt att se att personen höll studiens åldersspann, 20 år och över. 

Norrlands Guld 

 

Mariestads 

 

Spendrups 

 

Här följer resultatet på de påståendena som gavs i enkäterna. 

1= instämmer inte alls, 5= instämmer till fullo 
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Påstående 1-8 tillhör varumärkesassociationer, påstående 9-13 tillhör varumärkeskännedom, 
påstående 14-17 tillhör upplevd kvalité och de 5 sista påståendena varumärkeslojalitet. 

 
Påstående 1: Varumärke X får mig att må bra 
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Påstående 2: Varumärke X får mig att känna välbehag 
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Påstående 3: Varumärke X får mig att dricka öl oftare 
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Påstående 4: Varumärke X ger mig njutning 
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Påstående 5: Jag väljer varumärke X för att det är ett svenskt varumärke 
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Påstående 6: Varumärke X förbättrar uppfattningen om att jag har en önskvärd livsstil 
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Påstående 7: Varumärke X förbättrar sättet som jag uppfattas av andra 
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Påstående 8: Varumärke X levererar enligt de förväntningar som lovats 
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Påstående 9: Jag vet hur varumärke X:s logotyp ser ut  
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Påstående 10: Jag kan urskilja Varumärke X bland andra konkurrenter 
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Påstående 11: Vissa av Varumärke X:s egenskaper kommer jag snabbt komma ihåg 
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Påstående 12: Jag har lätt för att visualisera/se Varumärke X i tanken 
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Påstående 13: Ibland kommer jag att tänka på Varumärke X 
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Påstående 14: Jag väljer varumärke X framför andra varumärken 
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Påstående 15: Jag väljer alltid Varumärke X på grund av dess kvalité 
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Påstående 16: Varumärke X är av bra kvalité 
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Påstående 17: Sannolikheten att Varumärke X är pålitlig är väldigt hög 
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Påstående 18: Jag anser mig vara lojal mot Varumärke X 
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Påstående 19: Priset gör mig lojal till Varumärke X 
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Påstående 20: Det känns logiskt att köpa Varumärke X framför ett annat märke, även om 
märkena är likvärdiga 
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Påstående 21: Om Varumärke X inte är tillgänglig i affären i vilken jag tänkte köpa ölen, då 
skulle jag gå till en annan affär för att köpa Varumärke X 
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Påstående 22: Jag är villig att betala mer för en Varumärke X 
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Appendix C: Sökord och antal träffar på Summon@bth 
 

Sökord Antal träffar 

“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 

“Varumärkeslojalitet” 2 

“Varumärkesassociationer” 0 

“Varumärkeskännedom” 1 

“Upplevd kvalité” 1 

“Varumärkeslojalitet och den svenska 
ölmarknaden” 

0 

 


