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Forord
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omfattning och resultat har varit beroende av flera personer, vilka vi 6nskar rikta ett stort tack
till.

Vi vill tacka Martin Oberg for virdefull och inspirerande handledning under arbetets ging.

Vi vill dven rikta ett tack till de studiekamrater som under arbetets gdng, kommit med
konstruktiv och reflekterande feedback.

Vi tackar dven Sweboat och Imatech for att de delat konsumentenkéten via sina sociala
medier. Vi tackar dven de respondenter som tagit sig tid att svara pa konsumentenkéten.

Avslutningsvis vill vi rikta ett stort tack till Hanna Ljungqvist och Jennifer Humphrey {or
deras tid och engagemang under intervjuerna och studien. Deras asikter och insikter har
bidragit till de slutsatser som redovisas i rapporten. Vi hoppas att vara slutsatser ska bidra
med insiktsfull information.



Abstract

Sweden has a large market for marine engines, and the interest in boats is widely-spread
across the population. Volvo Penta is a manufacturer of marine engines that is situated on the
west coast of Sweden. On the market of marine engines one can see indications of change in
both the market, and its consumers. For example, new technology is presented to the market,
and consumers' way of using marine engines is changing.

The purpose of this study was to examine what attitudes consumers on today's market for
marine engines have towards Volvo Penta. Based on this information a statement regarding
who the future consumers of Volov Penta potentially can be, have been derived. The study
has its starting point in the issues of what attitudes consumers in today's market for marine
engines have towards Volvo Penta?, and who might be the future consumer of Volvo Penta on
the west coast in Sweden? The study is based on both a qualitative and quantitative method.
With the aim of finding answers to the issues, both primary and secondary empirical data
have been collected. The primary data have been collected through interviews with two
representatives from Volvo Penta, and a survey answered by consumers on the Swedish, west
coast market for marine engines. The secondary data consists of a literature review.

The results of the study shows that the consumers' attitudes towards Volvo Penta are mainly
positive. The consumers consider the company to be reliable, safe, and that they provide
products of high quality. The consumers also believe the company's pricing to be too high,
and this is something they are negative about. The conclusion that is presented is that in the
future Volvo Penta should actively drive cooperations with the boatbuilders, develop their
dealer networks tools regarding Brand Experience, and work to target their marketing
activities towards their already existing customers. Further studies could include surveys of
consumer behaviors, for example the consumers price sensitivity. Another suggestion could
be to study how the pricing creates status positions and how these affect the sales.

Keywords: Marine engine, Volvo Penta, Brand Experience, Consumer Behavior, Consumer
Psychology, The future consumer.



Sammanfattning

Den svenska marknaden for batmotorer dr mycket stor, och svenskar &r ett mycket
batintresserat folk. Volvo Penta ér ett foretag som verkar pa den svenska marknaden for
batmotorer och som &r baserat i vistra Sverige. P4 marknaden for batmotorer finns det
antydningar pa att badde marknaden och dess konsumenter kommer att forandras. Exempel pa
detta dr att bade tekniken och individers konsumtion av badtmotorer fordndras.

Studien hade till syfte att undersoka vilka attityder hos konsumenter pa dagens marknad for
batmotorer har gentemot Volvo Penta. Baserat pd denna informationen har vi hirlett en
slutsats kring vem som kan tinkas vara Volvo Pentas framtida konsument. Studien har
saledes tagit sin utgdngspunkt i fragestédllningarna, vilka attityder har konsumenter pa dagens
marknad fOor béatmotorer gentemot Volvo Penta?, och vem &r Volvo Pentas framtida
konsument 1 véstra Sverige? Studien har tagit form utifrdn béde en kvalitativ och kvantitativ
metod. Med avsikt att finna svar pa fragestéllningarna har empiriskt material 1 form av primér
och sekundédr data samlats in. Den primédra datan har erhallits genom intervjuer med
representanter frin foretaget Volvo Penta, samt en enkédt som riktade sig till konsumenter pd 1
véstra Sverige som agerar pa marknaden for batmotorer. Den sekundira datan bestar av en
litteraturstudie.

Studiens resultatet visar att de attityder konsumenter har pa marknaden for batmotorer har
gentemot Volvo Penta, i stora drag dr positiva. Konsumenterna anser att foretaget ar palitligt,
tryggt och att de levererar produkter av bra kvalité. Samtidigt ar foretagets prisbild ndgot som
konsumenterna stiller sig negativa till. De slutsater som presenteras i studien ar att Volvo
Penta i framtiden bor aktivt driva samarbetet med bdtbyggare, utveckla deras dealers redskap
inom varumirkesupplevelse och arbeta for att rikta sin marknadsforingaktiviteter mot sina
redan befintliga kunder. Vidare fann vi att fortsatta studier skulle kunna vara att kartldgga
konsumentbeteenden, exempelvis konsumenternas priskinslighet. Aven hur prisbilden skapar
statuspositioner och hur det paverkar forsiljningen.

Nyckelord:  Batmotor, Volvo Penta, Brand Experience, Konsumenteteende,
Konsumentpsykologi, Framtidens konsument.
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1. Inledning

Foljande kapitel inleds med en bakgrundsbeskrivning av marknaden for bdtar, foljt av en
beskrivning av foretaget Volvo Penta, dess historia, samt en problembeskrivning. Ddrefter
dterges en beskrivning av studiens syfte, en presentation av forskningsfragan, samt
information om de avgrdinsningar som har gjorts i studien. Till sist diskuteras det
informationsbehov som finns for att kunna svara pd frdgestdllningen.

1.1 Bakgrund

Batliv pad den svenska marknaden

I Sverige finns en stor marknad for motorbétar och ett stort batintresse hos befolkningen. Det
hér visar sig genom att Sverige dr ett av vérldens mest fritidsbatstdta ldnder. S& mycket som
var tredje vuxen svensk reser nagon gang under bétsdsongen med en fritidsbat och ute pa
vattnet finns ménniskor i alla dldrar (Sweboat, 2019). Den vanligaste typen av fritidsbét i
Sverige dr motorbaten.

Batlivet ar djupt forankrat i den svenska historien, fran yrkesverksamhet till fritidsdkande.
Sverige har en lang sjofartshistoria. Tack vare allemansrétten, som innebér att alla far ta del
av naturen i Sverige (Svenska turistforeningen, 2021), och strandskyddet som medfor att alla
fdr ta del av strandomrdden (Naturvéardsverket, 2021) kan Sveriges 8 000 km langa
strandremsa erbjuda besokare en unik upplevelse. I landet hittas dven flertalet kanaler och
sj0ar samt ett par av vérldens storsta skdrgardar. Pa sd vis kan Sverige anses vara ett batland
med framstdende forutsittningar for ett vélforsett batliv (Sweboat, 2021).

Volvo Penta pd den svenska batmarknaden

Batlivet betyder inte enbart mycket for svenska privatpersoner, utan dven for flera regioner,
foretag och industrier (Sweboat, 2021). Ett av foretagen som dr beroende av svenskarnas
batintresse dr Volvo Penta. Volvo Penta ér en svensk tillverkare av motorer och tillhdrande
produkter &mnade for industrier och bitmarknaden. Foretaget beskriver sig sjilv som den
globalt ledande aktoren for kraftlosningar' (Volvo Penta, 2021). Volvo Penta tillhér Volvo
Group eller Volvogruppen som den ocksa kallas, vilket &r ett aktiebolag med flera ben inom
transport och infrastruktur. Genom att vara en del av Volvo Group, menar Volvo Penta att de
har en stark grund att st pd och ett stod att falla tillbaka pa. Exempel pa detta stod ar delade

! Kraftlosningar - Kompletta I6sningar for framdrift av marina och industriella applikationer. Exempel
pa detta ar komplett utrustning for framdrift, dar férbrannings- och elmotorer genererar moment och
vidare kraftdéverféring resulterar i framdrift.



erfarenheter, infrastruktur och teknisk kompetens (Volvo Penta, 2021). Volvo Pentas
verksamhet kan delas upp 1 tre segment; industri, marin kommersiell samt marin fritid. Inom
industri tillverkar de motorer och tillbeh6ér som bland annat anvinds i skogsmaskiner och
lyftkranar. Marin kommersiell, innefattar produkter som skapas for batar som anvinds i
professionella syften. Segmentet marin fritid, som denna studien kommer att utgd fran,
fokuserar pa motorer till batar som anvinds for ndje. Héar innefattar produktsortimentet
diesel- och bensindrivna motorer. Utdver motorer tillverkar Volvo Penta samtlig utrustning
som behovs for batens drivlina, sdsom motor, drev, skold, reglage och instrument for att
nidmna nigra. Bétar, frén mindre 5.5m snipor till stora yachter i 120 fots® klassen, erbjuds ett
motoralternativ fran Volvo Penta (Volvo Penta. 2021).

Volvo Pentas historia daterar tillbaka till ar 1907, d& den forsta motorritningen diskuterades
mellan fem herrar. Foretaget har sedan dess varit baserat i vdstra Sverige med delar av sin
produktion i Skévde och huvudkontor i Goteborg. Under aren har Volvo Pentas motorer
utvecklats och nya innovationer har presenterats. Bland annat var foretaget forst 1 varlden
med en serieproduktion av turbodieslar. Turbodiesel innebér att motorn drar mindre diesel dn
tidigare motorer (Batliv, 2021), och med ett okat tryck, ger mer effekt. Under 40-talet
lanserade foretaget produkten Aquamaticdrevet. Det nya drevet revolutionerade batindustrin,
genom att kombinera fordelarna med inombords- och utombordsmotorer, med egenskaper
som béttre mandvreringmdjligheter, brinsleeffektivitet, samt att motorn kunde skyddas mot
véder och vind (Volvo Penta, 2021). Vidare har Volvo Penta presenterat flera utvecklingar av
motorer och nya innovationer, som satt standarden for marknaden. Foretaget arbetar stindigt
med nya uppfinningar och innovativa 16sningar (Volvo Penta, 2021).

Volvo Penta beskriver att de arbetar for att skapa en positiv konsumentupplevelse genom att
ta fram produkter som pd ett smidigt sitt ska verka tillsammans. Stor vikt liggs vid
produktuppelvelsen dér foretaget vill skapa en enkel anvéindning av produkterna. Volvo Penta
har som mal att vara den mest framétriktade och kundfokuserade leverantdren av
kraftlosningar. For att pa sd sitt vara kompatibel med det moderna samhéllets forvéntningar
pa en premiumprodukt. Detta gors genom att mota och Overtridffa de krav som stélls av
marknaden. Integrerat i deras foretagsvirderingar finns maélet att nd ekonomisk, ekologisk
och socialt héllbara 16sningar, for en mer hallbar framtid (Volvo Group 2021). Bolaget drivs
av ett framtidstink dar morgondagens lOsningar ska upptdckas idag. Detta téink har
genomsyrat hela Volvo Pentas historia, och har resulterat i deras tekniska 16sningar som ar
branschledande.

Marknaden for batmotorer dr intressant eftersom det finns flera indikationer pa att marknaden
och dess konsumenter kommer att fordndras. Ett exempel pa detta &r att tekniken i
batmotorerna har utvecklats (Volvo Penta, 2021). Det dr inte ldngre lika enkelt for batégare
att reparera eller syssla med sina motorer sjdlva. Det hir beror pa att de nya motorerna bygger
pa komplexa hydrauliska, mekaniska och elektroniska komponenter. Séledes, har
konsumenterna fatt ett fordndrat beteende dir de tidigare kunde arbeta med produkterna och

21 fot= 0.3048m



nu enbart brukar produkterna. Detta paverkar mgjligtvis inte bara konsumenterna, utan dven
producenterna dd det skulle kunna leda till ett 6kat behov av, samt stéller krav pd hog teknisk
kompetens. Aven den tekniska utveckling som vért samhille genomgér paverkar marknaden
for batmotorer. Att individer stdndigt vill vara uppkopplade och ha tillgang till de senaste
digitala 16sningarna, kan tinkas paverka marknaden pa ett sétt diar konsumenter stéller hdgre
krav pa produkterna. Detta for att konsumenterna vill att produkterna ska inneha alla de
senaste funktionerna. Det hdr kan anses vara en efterfrigan hos konsumenterna som
motortillverkarna bor ta 1 beaktande.

Konsumenterna pa batmarknaden

Under den rddande pandemin, har fenomenet “hemester” fatt genomslag. Den svenska
konsumenten har genom konceptet fatt upp 6gonen for vad den inhemska naturen har att
erbjuda. Detta har inte minst mérkts pd begagnatmarknaden for fritidsbatar, som under ér
2019 till 2020 slagit forsdljningsrekord (Sweboat, 2020). Néar antalet konsumenter pa
batmarknaden Okar, 6kar dven antalet konsumenter av bidtmotorer. Som tidigare ndmnt, &r
batlivet djupt forankrat hos den svenska befolkningen. Dérav finns det redan en stor marknad
for batmotorer 1 Sverige idag. En 6kad midngd konsumenter oppnar upp marknaden for
foretag, och skapar affarsmojligheter. Foljaktligen dr marknaden for batmotorer frodande och
fylld med potential.

For ett foretag som Volvo Penta, som verkar pd& marknaden for béatmotorer, é&r
utvecklingstrenderna vésentliga. I takt med att samhéllet fordndras och nya innovationer
presenteras, fordndras dven konsumenterna. Det dr darfor avgorande for Volvo Penta att
forstd hur de kontinuerligt ska hélla sig relevanta pa marknaden och kommunicera med sina
konsumenter. En forutsittning for att kunna gora detta ar att forstd vad konsumenterna tycker
och varfor de agerar som de gor. Som tidigare nimnt har Volvo Penta ett stort fokus pa
innovation och utveckling, med syftet att forbittra konsumenternas upplevelse av deras
produkter. Av dessa anledningarna &r det av intresse att undersoka hur fordndringarna som
syns pd marknaden for batmotorer kan komma att padverka Volvo Pentas kundbas.

1.2 Syfte och dvergripande forskningsfraga

De studier som vi har hittat om Volvo Penta berdr frimst deras produkter och de tekniska
aspekterna kring dem. Vid sokning 1 digitala databaser, tillhandahdllna av Goteborgs
Universitet, har inga studier utifran ett marknadsforingsperspektiv, identifierats.

Syftet med studien &r att undersoka vilka konsumentbeteenden som gar att identifiera pa
dagen marknad och vilka attityder konsumenter har mot Volvo Penta, for att pa sé sitt bilda
en uppfattning om framtida konsumenters beteenden. Attityderna dr oberoende huruvida
konsumenterna &dger en produkt fran Volvo Penta utan fokuserar pad den allménna
uppfattningen. Studien har dirav sin utgangspunkt i foljande fragestéllningar:

e Vilka attityder har konsumenter pd dagens marknad for bidtmotorer gentemot Volvo
Penta?



e Vem ér Volvo Pentas framtida konsument i véstra Sverige?

Resultatet frdn den kvalitativa och kvantitativa data kommer redovisas utifran dessa tva
fragestdllningar. For att svara pd fragestillningarna kommer vi att samla in empiriskt
material som behandlar hur konsumenter upplever Volvo Penta som foretag, samt hur de
agerar pa dagens marknad for batmotorer. Vi kommer dven samla in empiriskt material fran
Volvo Penta. Denna kommer innehdlla information om hur de arbetar med
konsumentupplevelse och forsédljning samt hur de ser pd framtiden inom de tvd omradena.
Detta kommer sedan att kompletteras med teorier och en litteraturstudie.

1.3 Avgransningar

Studien dr avgrinsad till marknaden for batmotorer. Vidare kommer vi enbart att se till vem
Volvo Pentas framtida konsument dr inom segmentet marin fritid. Detta innebér att vi enbart
undersoker hur konsumenter som anvénder Volvo Pentas produkter i fritidssyfte, har for
instéllning till foretaget. Vi valde att begréinsa studien till en av foretagets tva avdelningar for
marina produkter da de skiljer sig mycket dt. Avdelningen Marin kommersiell innefattar
produkter &mnade for batar som anvénds 1 professionella syften, och Marin fritid fokuserar pa
vardaglig- och fritidsanvéndning (Volvo Penta, 2021). Detta dr tvd marknader som skiljer sig
mycket at, exempelvis 1 kundgrupp. Darfor har vi avgransat studien till segmentet marinfritid.

Det finns en okad efterfrdgan pa hobby och fritidsbatar, samtidigt stdr batmarknaden infor
flera utmaningar, som ndmns bakgrunden. Dessa aspekter gor det intressant att vidare
undersdka vem som dr framtidens konsument. Vidare dr studien avgransad till att fokusera pa
nyforsdljningen av Volvo Pentas produkter. Saledes behandlas inte information fran
begagnatmarknaden i studien. Daremot har datamaterial fran konsumenter samlats in dér de
mdjligtvis har kopt sina produkter begagnade, men det dr i séddana fall upplevelsen av
produkten, servicen och supporten i reparationer och liknande som inkluderas i studien. Inte
upplevelsen vid koptillfillet. Utdver det hir ér studien begrinsad till att berdra konsumenter i
vistra Sverige, som &r 18 ar eller dldre. Vi valde att begrinsa studien geografiskt till Sverige
eftersom det underlédttar datainsamlingen. Men ocksa for att marknaden for bétar och
batmotorer, som tidigare namnt, &r stor i Sverige och darfor intressant att granska.

Vi valde att specificera ett omrade inom Sverige d4 marknader, anvdndning och asikter kan
skilja sig beroende pa det vdder och vatten som finns i olika delar av landet. Eftersom Volvo
Penta har sitt ursprung i vistra Sverige, foll valet pd denna region. Vi anser att en aldersgréins
pa 18 &r ger oss en inblick 1 hur bade yngre och dldre konsumenter tinker. Samtidigt forsakrar
aldersgriansen att de som deltar i studien har en viss kognitiv mognad och har ett verkligt
inflytande 6ver denna typen av affdr, vilket 6kar studiens palitlighet. Avgransningarna kan
innebdra att studiens resultat och slutsats paverkas. Att se till en geografisk grupp av
manniskor kommer att ge ett dataunderlag som enbart representerar en viss del av
populationen. Skulle samma studie utforas i1 en annan region hade dataunderlaget med stor
sannolikhet inte sett likadant ut, och hade ddrmed inte genererat samma resultat eller slutsats.
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Det samma géller om ett annat &ldersspann hade tillimpats. Dirav kan det givna resultatet
och slutsatsen av studien enbart appliceras pad marknaden i véstra Sverige for personer som &r
18 ér eller aldre.

1.4 Informationsbehov

For att kunna besvara de stéllda forskningsfrdgorna, kommer vi undersdka hur Volvo Pentas
nuvarande konsumenter stéller sig till foretaget. Vi kommer dven undersoka hur foretaget
sjdlva uppger att de arbetar med att utforma konsumentupplevelsen. Genom att analysera
denna information utifrdn en teoretisk utgédngspunkt inom kosnumentbeteende och
konsumentupplevelse, kommer vi kunna forutspa egenskaper hos de konsumenter som
attraheras av Volvo Penta. Séledes kommer det bli tydligt vem som &r den framtida
konsumenten. For att uppnid det Onskade resultatet finns det ett behov av att samla in
datamaterial utifran bade en kvalitativ och kvantitativ metod. Vi kommer samla in empiriskt
material bdde frdn Volvo Pentas nuvarande konsumenter, samt fOretaget sjdlva. Det har
kommer goras genom en konsumentenkdt och intervjuer med tva anstéllda pa Volvo Penta.
For att fa en tydlig och riattmaétig bild av hur konsumentupplevelsen och beteendet ser ut,
kommer antalet konsumenter som deltar 1 enkdten uppgé till 124 stycken.

Vid sokningar i databaser har det framkommit att det enbart finns fatal studier som handlar
om Volvo Penta. Dessa studier tar frimst sin utgangspunkt i den teknik som foretaget
anviander 1 sina produkter. Vi har alltsa inte lyckats hitta nagra studier som undersoker Volvo
Penta ur ett marknadsforingsperspektiv. Till f6ljd av marknadens potential och storlek, vilket
namns 1 bakgrunden, dr informationsbehovet stort eftersom de undersoker en sd omfattande
marknad och dess konsumenter. Detta kan saledes bidra till information géllande marknaden
och inom forskningsomradet for konsumentbeteende. Exempel pa intressenter dr Volvo Penta,
andra verksamma aktorer och konsumenter pa marknaden, samt for forskning rdrande
konsumentbeteende och Brand Experience. Forhoppningen é&r att bidra med information
gillande konsumentbeteende och Brand Experience genom att bistd med slutsatser med
kartlaggning av marknaden for batmotorer.
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2. Referensram

I detta kapitel presenteras teorier kring Konsumentbeteende, Konsumentpsykologi och Brand
Experience design. Vidare foljer en forklaring av en modell kring attityd som kommer att
anvindas inom studien. Till sist foljer en sammanfattning om tidigare studier inom de valda
teoretiska omrdadena. Vi diskuterar hur konsumentupplevelsen kan frdmja lojalitet, samt hur
attityder kan styra konsumenters kopavsikt.

2.1 Teorier

I foljande segment kommer teorierna Brand Experience design, Brand Credibility, Brand
Attitudes, Konsumentbeteende och Konsumentpsykologi presenteras. Teorierna presenteras
under respektive rubrik och utgdr tillsammans med tillsammans med modeller presenterade
nedan, samt tidigare studier, arbetets teoretiska utgdngslige.

2.1.1 Brand Experience design

Brand Experience, eller konsumentupplevelse, kan forklaras som uppfattningen av ett foretag
(Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009). Idéen om att funktionalitet inte dr den enda
variabeln som paverkar konsumenten i dess kopbeslut, dr sedan ldnge accepterad.
Konsumtionen handlar sidledes mer om att skapa minnesvirda upplevelser.
Konsumentupplevelse kan beskrivas som subjektivt, dar variabler som kénslor och
upplevelser spelar stor roll, samt som den reaktion konsumenten har péd “varumérkesstimuli”
(Zarantonello & Schmitt, 2010). Konsumentupplevelse kan delas in 1 tre olika kategorier, som
alla bidrar till upplevelsen av foretaget; Produktupplevelse, konsumtionsupplevelse och
shopping- och serviceupplevelse. Niar konsumenter kommer 1 kontakt med produkter skapas
en produktupplevelse. Detta sker nir konsumenterna soker efter, handlar eller anvinder
produkter. Konsumtionsupplevelsen kan forklaras som det en individ upplever nir denne
anviander eller konsumerar en produkt. Hér tar konsumenten del av kénslor, noje,
underhéllning och fantasi. Shopping- och serviceupplevelsen dr de kénslor som konsumenten
upplever niar denne besoker ett foretags butiker, moter deras personal samt rutiner och
stadgar. Forskning inom omrédet undersoker hur atmosfirer i exempelvis en butik och
foretagets personal spelar roll for konsumentupplevelsen. Alla tre typer av
konsumentupplevelser kan ske direkt ndr individen kommer i kontakt med foretaget via
service, produkter eller i butiker. Det kan dven uppstd indirekt via reklam, annonser eller
annan marknadsforing (Brakus et al., 2009). Upplevelserna av foretaget kan vara béade
positiva och negativa. Konsumentupplevelsen bygger pa flera delar sdsom, sensoriska,
affektiva, intellektuella och beteende dimensioner. Beroende pa vilka av dessa dimensioner
som varumairket triggar genom sa kallad varumairkesrelaterad stimuli, samt hur intensiva de



12

hir dr, kommer konsumenten fa olika upplevelser av varumirket (Zarantonello & Schmitt,
2010).

Foretag kan 1 viss mén styra de kédnslor som konsumenterna upplever nir de kommer i
kontakt med fOretag genom att sjdlva designa sin identitet, och dérmed sin
konsumentupplevelse. Daremot dr konsumentupplevelsen delvis kollektivt utformad. Detta
innebdr att en konsuments uppfattning av foretaget kan paverka hur andra konsumenter ser pa
foretaget (Brakus et al., 2009). For att foretag pa ett framgangsrikt sitt ska kunna anvinda sig
av konsumenternas upplevelse av foretaget inom marknadsféring bor ingen aspekt av denne
ldamnas at slumpen. I forsok att reglera konsumentupplevelsen kan marknadsforare anvdnda
en rad strategier. Figur 1 visar alla de komponenter som konsumentupplevelsen kan anses
besta av. Diarmed, vad marknadsforare kan ta i for att pdverka konsumenternas intryck av
foretaget. En vil designad konsumentupplevelse bor ta hénsyn till alla de komponenter som
syns i figur 1. Det vill sdga, sensoriska, mytologiska, funktionella, affektiva eller emotionella
och gemenskap. Detta for att foretaget i sa stor mén som mojligt ska kunna kontrollera hur de
upplevs av konsumenterna (Hartmann, Ostberg, Parment & Solér, 2020). Nedan foljer en
djupare forklaring av de komponenter som styr konsumentupplevelsen, som anses vara
relevanta for denna studie.

For att oka konsumenters emotionella eller affektiva upplevelser av foretaget kan
marknadsforare ~ anvdnda  statuspositioner. = Detta  innebdr att de  genom
marknadsforingsaktiviteter placerar foretaget i en position som associerar till en viss kénsla
eller roll. Detta kan exempelvis vara att individer associerar foretaget till sofistikerat, eller att
vara véltrdnad. Nar konsumenten konsumerar foretagets varor eller tjanster, kommer de hér
attributen foras vidare till konsumenten. Statuspositioner leder saledes till att konsumenten
konsumerar foretagets produkter eller service for att denne vill uppna den statusposition som
foretaget associeras med. Detta har dven visat sig generera lojalitet hos konsumenter. Detta
beror pa att de fortsitter konsumera av foretaget, sd linge de vill ha den statusposition som
foretaget associeras med. Pa sd vis &r statuspositionering dven identitetsskapande. Viktigt att
ndmna &r att foretag bara kan styra associationerna till en viss grad. De kan siledes se olika ut
beroende pd individen. Eftersom konsumenten erhdller en identitet och status nér de
konsumerar foretagets produkter, finns det ett syfte med konsumtionen. Konsumenten vinner
nagot pd att genomfora ett kop. P4 sa vis blir konsumtionen meningsfull. Genom att skapa
gemenskap, exempelvis genom communityn, kan foretag skapa sa kallat “Linking Value” for
konsumenten. Detta innebir att konsumenten ser vérde i att ingd i en gemenskap och lankas
sammans med andra individer. Konsumenten kommer dd védlja att konsumera frén ett
specifikt foretag for att fa tilltrdde till deras gemenskap (Hartmann et al., 2020). Vidare kan
konsumentupplevelsen &dven regleras genom sensoriska upplevelser, detta innebdr att
marknadsforare anspelar pd individens sinnen (syn, horsel, kiansel och smak). Ett exempel pa
detta kan vara en estetiskt tilltalande produkt eller forpackning (Huang, 2017).
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Figur 1, Brand Experience Design.

2.1.2 Brand Credibility

Brand Credibility, eller ett varumadrkes trovérdighet &r en term som beskriver huruvida ett
varumérke uppfyller vad de lovar. Beroende pa hur en konsument upplever en viss produkt
och i forldingningen dven varumirket, paverkar graden av trovirdighet. En hog grad av
troviardighet Okar sannolikheten for att vara med i konsumentens alternativa val och
slutgiltligen bli vald (Naymeen, T. Dwivedi, A. Murshed. F, 2019). Anledningen ar
trovardighetens koppling till konsumenternas upplevda véarde och mdjligheten att forbattra ett
varumérkes upplevda attribut. Ett varumérke som anses ha hég trovérdighet, mojliggor for
konsumenter att skapa positiva associationer med varumadrket. Teorier om varumérkets
trovirdighet utgar fran signalteori och avser belysa vikten av de observerbara kvaliteter,
genom dess inverkan pé beslut tagna under osdkerheter. Vilket beskriver varfor konsumenter
generellt har en uppfattning om att mérkesvaror erhdller hogre kvalitet dn icke-mérkesvaror
(Naymeen, T. et al., 2019). Forfattarna fortsdtter med att dra slutsaten att en positiv
varumdrkesupplevelse, stirker ett varumirkes trovirdighet, genom att uppfylla
konsumenternas forvantningar. Sambandet beskrivs av forfattarna i figur 2, genom HI1.
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Figur 2, Brand Experience, Brand Credibility and Brand Attitude.
(Naymeen, T. et al., 2019)

2.1.3 Brand Attitudes

Brand attitudes eller varumérkesattityd kan beskrivas som ett sammankopplat nétverk av
idéer och asikter om ett varumirke, vilket kan summeras till en dvergripande utvérdering
(Naymeen, T. et al., 2019). Néar konsumenten befinner sig i detta sinnesstadie bildar denne
asikter om aspekter som: servicemojligheter, prestanda, varaktighet och de generellt
upplevda fordelarna. Varumirkesattityder har sedan tidigare ansetts vara bestidndiga, men har
bevisats kunna fordndras genom marknadsforingsaktiviteter. Varumarkesattityd pdverkas av
varumérkets trovirdighet. Genom att varumirken med hogre trovirdighet, med storre
sannolikhet kommer ha en positiv paverkan pa konsumenternas uppfattning av varumarkets
attribut, vilka dr ndmnda ovan. Vilket i sin tur formar varumirkesattityden. Séledes har
varumérkets trovirdighet en stor inverkan pa en konsuments varumérkesattityd (Naymeen, T.
et al., 2019). Detta beskriver forfattarna genom illustrationen H2, i figur 2.

Forfattarna beskriver varumérkesupplevelsens paverkan pa en konsuments varumaérkesattityd
genom illustrationen H3. Varumirkesupplevelsen definierar och bidrar till konsumenternas
generella uppfattning av varumirkets produkter. En positiv upplevelse Okar sdledes
varumidrkets  relevans  for  konsumenten och i1 forlangningen  starkare
personlighetsassociationer. En positiv varuméarkesupplevelse paverkar saledes konsumenters
preferenser och driver kopintentioner (Naymeen, T. et al., 2019).

2.1.4 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende &r termen for forskning inom marknadsforing och belyser bade
konsumentens beteende, samt vad som hénder innan och efter transaktionen. Emotionella och
kognitiva aspekter, tillsammans med den sociala och kulturella kontext som konsumtionen
utspelar sig i, paverkar utfallet. Konsumentbeteende ar séledes inget fast eller statiskt, utan
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dynamiskt och under konstant fordndring. Precis som teorier och forskning kring
konsumentbeteende har synen pa konsumtion fordndrats dver tid. Konsumtion ansags till en
borjan bara innefatta sjidlva anvindandet, begreppet har sedan dess fétt en bredare innebord
och innefattar nu dven idéer, produktion, underhéll, 4gande, kop, forberedelser infor ett kop,
atervinning eller ateranviandning. Produktionens delaktighet i konsumtionen &r ytterligare ett
bevis pa den teoretiska utvecklingen. Produktion och konsumtion holls linge separerade, dér
majoriteten av forskningen pd dmnet koncentrerades pd produktionen. Varumirken sags i
huvudsak 1 termer av produktion. Denna idéen har fordndrats, skillnaderna mellan
konsumtion och produktion har blivit mindre tydliga. Vilket gir att se i koncept som
“Crafting consumption” och “Co-creation” dar konsumenterna dr med och skapar virde
genom olika sidtt att konsumera produkten. Relationen mellan, eller snarare sambandet
mellan, konsumtion och produktion kan beskrivas som att konsumtion alltid producerar
ndgot, samt produktion konsumerar alltid nagot. For att forstd konsumtion ar det viktigt att
belysa hur virde skapas genom olika ndtverk i konsumentens liv (Ekstrdm, K. Ottosson, M.
Parment, A.. 2019).

Konsumtion dr delaktig 1 sa gott som alla delar av individers liv och som tidigare ndmnt bor
detta komplexa fenomen ses som dynamiskt, och konsumenten som ett subjekt. Genom
skiftet fran objekt till subjekt har den akademiska synen pa konsumenten forandrats. Fran att
ha varit passiv och mottaglig for patryckningar, dr konsumenten nu en aktiv aktor, delaktig i
den virdeskapande processen. Foljaktligen handlar varumirkens uppgift inte om att trycka
pa, utan att hitta vad konsumenten vill ha. Varumérken kan antingen anvédnda sig av en
“market drivning approach” eller “market-driven approach”. Tillvigagangssittet “market
drivning” innebar att varumidrken sldpper produkter som ska tillfredsstdlla konsumentens
oartikulerade behov. Medans “market-driven” syftar till att tillgodose de direkta
konsumentbehovet. Den nya synen pa konsumenten som ett subjekt, har paverkat hur
forskning inom konsumentbeteende har utvecklats. Forskningen méste vara mer transparent
och respektera konsumentens behov av anonymitet. Till f6ljd av konsumtionens natur, finns
flertal modeller och teorier for att beskriva varfor konsumenter konsumerar som de gor, en av
dessa dr konsumentpsykologi (Ekstrom et al., 2019).

2.1.5 Konsumentpsykologi

Konsumentpsykologi bygger pd teorier inom psykologi och consumer research. Konsumenter
fattar dagligen beslut, vissa aktiva och medvetna, andra med hjilp av minnesregler.
Genomgaende 1 konsumentpsykologi dr drivet att konsumera, vilket sker till foljd av
motivation. Motivation dr det som driver konsumenter till att konsumera och baseras pa
medfodda eller indvade behov, sdsom de mest grundldggande behoven eller nya vanor. Dessa
kan vara bdde underforstddda eller skrivna i klartext och konsumenter kan vara mer eller
mindre medvetna om dessa. Enligt konsumentpsykologi nir konsumenter ett beslut innan
konsumtionsprocessen genom foljande steg: need recognition, information search, evaluation
of alternatives, purchase decision och post purchase behaviour (Ekstrom et al., 2019).
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Need recognition, d& konsumenten uppticker behovet av konsumtion, vilket kan uppsta
genom internt eller externt stimuli. Exempel pa internt stimuli &r hunger och beroende péd hur
starkt detta upplevs, skapas motivation for konsumenten att agera. Externt stimuli &r yttre
influenser sdsom reklam eller hur en konsument péverkas av ménniskor i sin omgivning.
Konsumtionsbehovet kan vara fysiskt eller psykologiskt med avstamp i konsumentens sociala
kontext, vilket knyter an till social status och identitetsskapandet (Ekstrom et al., 2019).

Konsumenten soker efter information om motivationen skapad frdn stimuli &r tillrackligt
stark. Alla produkter kriaver emellertid olika stor sokinsats, bland annat beroende pa pris och
hur involverad konsumenten dr. Ju hogre involvering, desto mer information kommer
konsumenten leta efter. Det dr &dven dd marknadsforare har mojlighet att péverka
konsumenten. Konsumenten kan samla information frén flertal olika kéllor, sdsom personliga,
kommersiella, offentliga och genom egen erfarenhet. En konsument som upplever ett behov
av att konsumera en viss vara kommer vara mer mottaglig och uppmaérksam for information
gillande den produkten (Ekstrom et al., 2019).

Efter att konsumenten sokt och hittat information, borjar utvarderingen och rangordning av
alternativen. Beroende pd vad det ror sig om for produkt, i vilken situation och vem som ar
konsument, kommer utvérderingsprocessen se olika ut. Beslutet kan fattas baserat pa logik
eller intuition, ensam eller 1 samrad med individer i konsumentens nérhet. Det ar &ven under
detta stadium som konsumenten paborjar skapandet av “buying intention”, dir de hogst
rankade alternativet brukar bli valt (Ekstrom et al., 2019).

Under stadiet “Buying decision” paverkar frimst tva faktorer huruvida det hogst rankade
alternativet blir kopt eller inte. “Attitudes of others” handlar om hur individer 1 konsumentens
ndrhet kan paverka kopbeslutet och kringgd konsumentens egna rangordning. Den andra
faktorn ar “unexpected situation factors”, vilket innebdr att de premisserna som konsumenten
fran borjan baserade sitt val pd, har fordndrats vilket paverkar och @ndrar kopbeslutet
(Ekstrom et al., 2019).

Efter transaktionen uppstar “post-purchase behavior”, konsumenten dr dé antingen nojd eller
missndjd. Foretag har en stor vinning 1 att ta reda pd hur konsumenten kénner efter
konsumtionen, for att pa sd vis stidrka konsumentupplevelsen, samt skadekontrollering av en
eventuell negativ upplevelse. Konsumentens beteende efter konsumtionen baseras pa
skillnaden mellan individens forvintningar och de faktiska utfallet, dven kallad kognitiva
dissonansen. Genom att ta reda pd vad konsumenten tycker, kan foretag minimera den
dissonansen (Ekstrom et al., 2019).

Sammanfattning Konsumentupplevelse, Konsumentbeteende och Konsumentpsykologi

Konsumentupplevelse kan alltsd forklaras som den upplevelsen en konsument har av ett
foretag, en produkt eller en service. Upplevelsen paverkar konsumenterna i deras kopbeslut
och kan delas in i tre omraden. Produktupplevelse, konsumtionsupplevelse och shopping- och
serviceupplevelse. Konsumentupplevelsen kan vara bide positiv och negativ. Den grundar sig
i flera delar, exempelvis sensoriska, affektiva, intellektuella och beteende dimensioner. Den
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upplevelse en konsument har av ett foretag kan till viss del styras av foretaget sjilv. Dock
styrs den dven av konsumenter nir de hir samtalar med och uttrycker sig gentemot varandra.
Konsumentupplevelsen kan styras av foretag genom ett flertal metoder, och foretagen bor ta
hiansyn till foljande komponenter; sensoriska, mytologiska, funktionella, affektiva eller
emotionella och gemenskap.

Teorier inom konsumentupplevelse kan alltsd anvéndas for att underséka hur konsumenter
upplever ett foretag. Upplevelsen kommer att paverka om konsumenten véljer att kopa en
produkt eller vara fran fOretaget. De statuspositioner, sensoriska upplevelser eller den
gemenskap fOretaget genererar kommer pdverka vem som attraheras av foretaget. Teorier om
konsumentupplevelsen kan dirfor anvindas for att undersdka hur en framtida konsument kan
tankas vara. Konsumentupplevelsen knyter pa manga sitt an till och bygger pa teorier kring
konsumentbeteende. Bland annat bygger béda teorierna pa kognitiva och emotionella
faktorer, samt hur konsumenten upplever kultur och sociala  hindelser.
Konsumentupplevelsen dr ocksé ett sitt att styra konsumentbeteendet. Konsumentbeteendet 1
sin tur undersoker inte bara beteendet under sjdlva konsumtionen, utan dven situationen innan
och efter konsumtionsprocessen. Konsumentbeteende dr inget statiskt utan fordndras och bor
ses som dynamiskt. Enligt konsumentbeteendelitteratur bor konsumenten ses som en aktiv
aktor som dar med och skapar virde i1 den virdeskapande processen. Till foljd av detta
synsdttet har varumirkens roll fordndrats, fran att trycka pd produkter, till att hitta vad
konsumenten vill ha.

Ett sétt att beskriva varfor konsumenter agerar som de gor ar genom den teoretiska grenen,
konsumentpsykologi. Vilken belyser att konsumenter, dagligen fattar beslut som kan vara mer
eller mindre aktiva och omedvetna. Konsumenters konsumtionsprocess bestar av fem delar:
need recognition, information search, evaluation of alternatives, purchase decision och post
purchase behaviour. Beroende pé hur starkt motiverad en konsumenten dr, paverkas lingden
av respektive del. Detta mdjliggor 1 sin tur externa influenser att paverka hur konsumenten
véljer att agera. Exempel pa detta dr genom varuméirkesstimuli och reklam under information
search eller genom att influeras av personer i sin niarhet under buying decision.
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2.2 Model

2.2.1 Tri Component model

Tri Component model 4 en modell som har sitt ursprung 1 forskning inom
konsumentpsykologi. Modellen bestir av tre faktorer, kognitiv, affektiv och konativ.
Tillsammans bildar de en uppfattning om attityd, vilket kan forklaras som en samling av
beteenden, tro och kénslor mot exempelvis objekt, event eller individer. De kognitiva
faktorerna dr en individs tro, information och kunskap om ett objekt. Den affektiva delen av
attityd beskrivs som individen kénslor och upplevelser kring objektet. Sist kan konativ
forklaras som agerandet, beteendet eller uppforandet mot objektet (Zhang, Zhang & Zhou,
2021). Véar studie har sin teoretiska utgangspunkt i konsumentupplevelser samt
konsumentbeteende och konsumentpsykologi. Dessa ér alla kopplade till konsumenternas
attityd (Ekstrom et al., 2019). Exempelvis kan attityden bestimmer vilka foretag individer
stéller sig positiva till, eller huruvida vi kdper en produkt. Kunskapen om attityder kan darav
anvéandas for att vidare undersoka bade konsumenternas upplevelser och beteenden. Det ar
darfor av vikt att presentera Tri-componenten Model och fi en forstaelse for vilka faktorer
som paverkar attityden hos konsumenter.

Kognitiv
faktor

Attityd
Affektiv
faktor —)

Figur 3, Tri-component model.
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2.3 Tidigare studier

2.3.1 Hur Brand Experience kan paverka lojaliteten hos konsumenter

Marknadsforing har gatt fran att handla om att sélja s& mycket som mojligt, till att foretag
lagger allt mer fokus pé att skapa langvariga relationer med konsumenterna. Till f6ljd av detta
har begreppet “Consumer Engagement” vuxit fram. Kort kan detta beskrivas som det
engagemang eller intresse som konsumenter har gentemot ett foretag och deras produkter.
Konceptet har precis som Brand Experience blivit ett allt vanligare forskningsomréde under
de senaste aren. Detta beror pa att en forstielse for bade konsumenters engagemang och
upplevelse, potentiellt kan skapa konkurrensfordelar for foretag. Vilket yttrar sig i ett okat
intresse hos foretagen att skapa mojligheter for konsumenter att interagera, bade med
varandra, men ocksd med fOretaget. Mélet ar att interaktionen mellan konsumenter ska skapa
engagemang, och ddrigenom generera ett hogre fortroende, emotionell bindning, kund
bibehallande och lojalitet. Trots detta finns det en brist pd forskning som berdr bide
consumer engagement och brand experience, samt effekten av dessa tva aspekter pa
konsumenters lojalitet.

En studie med avsikt att undersoka relationen mellan konsumenter engagemang, upplevelser
och lojalitet visar att consumer engagement Okar lojaliteten hos konsumenter. Nér
konsumenten engagerar sig i ett foretag skapas en fOrstdelse, ddrigenom uppstar positiva
kdnslor mot foretaget. Forskarna fann dven att en positiv konsumentupplevelse ledde till en
okad lojalitet. Samtidigt fann dem att den effekt engagemanget har pa lojalitet delvis beror pa
upplevelsen av foretaget. Alltsd kan en positiv upplevelse av ett foretag generera ett storre
engagemang och ddrigenom 6kad lojalitet (Rasool, Shah & Tanveer, 2021).

Aven om sambanden som forskarna har hittat ir intressanta kan kritik adresseras mot studien.
Studien dr enbart utférd med datamaterial insamlad frdn marknaden for banker och deras
konsumenter. P4 grund utav detta kan dess relevans for bitmarknaden ifradgaséttas. En
applicering av resultaten pa marknaden for batmotorer kan komma att bli missvisande.
Déremot ska resultaten av studien enligt Rasool et al. (2021), till en stor utstrickning vara
generaliserbar och ska kunna appliceras pd flera varu- och tjdnstemarknader. Sambandet
mellan konsumentupplevelsen och lojalitet har dock bevisats 1 ytterligare studier.

Genom att titta pa konsumenters upplevelse av ett foretag och foretagets uppfattade
personlighet, har studien “Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? Does It Affect
Loyalty?” utford av Brakus, Schmitt och Zarantonello (2009), undersokt huruvida dessa har
en péaverkan péd konsumentbeteenden som tillfredsstillelse och lojalitet. Ett foretags
personlighet dr en del av vad individer associerar foretaget med, alltsa brand associations. Ett
foretags personlighet kan forklaras av att konsumenter tilldelar foretag egenskaper. Till
skillnad fran konsumentupplevelsen, dir konsumenter sjidlva upplever de kénslor och
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beteenden som skapas mot foretagen, s& erhaller inte konsumenterna de personlighetsdragen
som de associerar till foretagen inom Brand personality. Dessa tilldelas endast till foretagen.
Studien har genomforts genom att lata studenter sétta betyg pd hur deras upplevelser med ett
visst antal givna foretag sett ut. Hur de upplever foretagets personlighet, och de kénslor av
tillfredsstéllelse och lojalitet som de kénner till foretagen. P4 s vis har en bild av hur
konsumentupplevelsen och brand personality kan ha en effekt pa tillfredsstéllelse och lojalitet
skapats. 1 studiens resultat framgér det att konsumentupplevelsen paverkar
konsumentbeteendet. Konsumenternas tillfredsstéllelse och lojalitet till foretaget paverkas
bade direkt av konsumentupplevelsen, samt indirekt genom brand personality. Detta innebar
alltsa att foretag kan styra konsumentbeteenden som lojalitet och tillfredsstéllelse genom
konsumentupplevelsen och brand personality (Brakus et al., 2009). I studien har forskarna
anvént ett brett antal foretag fran olika marknader som underlag for studien, bland andra
BMW och Loréal Paris. Att slutsatsen har hérletts utifrdn data insamlad fran en variation av
marknader indikerar att resultatet av studien dven bor vara applicerbart pd marknaden for
batar.

Aven studien The impacts of brand experiences on brand loyalty: mediators of brand love
and trust visar pa samspelet mellan konsumentupplevelsen och lojalitet till foretaget. I
studien anvédnds dock tillgivenhet och fortroende till foretaget som medlare mellan
konsumentupplevelsen och lojaliteten. Studien visar att bade tillgivenheten och fortroendet
fraimst paverkas av sensoriska upplevelser. Samtidigt visar det sig att intellektuella
upplevelser, som kan forklaras som den kognitiva delen av konsumentupplevelsen, inte har
nidgon péaverkan pd fortroendet. Konsumenters lojalitet till foretag i form av beteende,
exempelvis att dom viljer foretaget Over ett annat, drivs frimst av tillgivenhet. Medan
lojalitet 1 form av en instdllning till foretaget styrs av konsumentens fortroende till foretaget.
Saledes har forskarna undersokt och hittat svar om bade den emotionella och rationella
varianten av lojalitet. Slutsatsen som dras r att tillgivenhet och fortroendet till foretaget bada
kan anses vara medierande faktorer i relationen mellan lojalitet till féretag och upplevelser av
foretag. Enligt de fynd som forskarna har hittat genom studien bor foretag som vill attrahera
konsumenter som bade agerar lojalt och har en lojal instéllning till foretaget, utforma
marknadsforingsstrategier som anspelar pa konsumentens sinnen. Detta skulle exempelvis
kunna vara att skapa en produkt som béde har ett tilltalande utseende, men &dven ar
funktionellt palitlig. Pa sa vis fangas bade konsumenternas tillgivenhet och fortroende genom
konsumentupplevelsen, och framjar lojaliteten (Huang, 2017).

Medan studien utférd av Brakus et al. (2009) frimst visar pa att det finns ett etablerat
samband mellan konsumentupplevelsen och lojalitet, ger Huang's studie en djupare forstaelse
for relationen mellan de tva komponenterna. Vi erhdller kunskap kring hur
konsumentupplevelsen kan anspela pé tillgivenhet och fortroende, for att styra olika aspekter
av konsumenters lojalitet. Samtidigt beréttar studierna hur foretag genom att forma
konsumentupplevelsen kan 6ka lojaliteten hos deras kunder.
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2.3.2 Viljan att betala ett premiumpris

En tidigare studie utford av Dwivedi, Naymeen & Murshed (2018), visar att en positiv
konsumentupplevelse 0kar konsumentens benédgenhet att betala ett hdgre pris for varor, s
kallat premiumpris. Ett premiumpris kan beskrivas som ett pris som genererar mer vinst for
foretaget dn det genomsnittliga marknadspriset for varan eller tjansten. Detta betyder att om
ett foretag sdljer varor for mer 4n det genomsnittliga marknadspriset, far foretaget en
prispremium. Denna utgérs av skillnaden mellan det hoga priset och det genomsnittliga
marknadspriset. Consumers-willingness-to-pay kan kort forklaras som det hogsta priset en
konsument dr villiga att betala for en vara eller tjdnst. I studien beskrivs dven begreppet
konsumentrisk, vilket belyser den risken en individ tar nir denne véljer att konsumera.
Exempelvis kan en vara med ett hogre pris generera en storre risk for individen eftersom mer
star pa spel nir en stor summa spenderas, jaimfort med en liten. I studien undersoks Brand
credibility och unikhet som en medierande faktorer till konsumentupplevelsen. Brand
credibility kan forklaras som hur trovérdiga ett foretag ar. Detta paverkas av sanningshalten i
den information foretaget ger ut och hur bendgna de dr att ge ut sanningsenlig information
(Dwivedi et al., 2018).

Studiens resultat visar att konsumenter &r villiga att betala mer for varor och tjanster som kan
utbytas pé ett enkelt sétt dar konsumentrisken ar liten. Vidare visar resultatet att konsumenter
ar villiga att betala mer for varor eller tjanster fran foretag som tidigare har genererat en
positiv konsumentupplevelse. Om konsumenter har positiva upplevelser av ett foretag, kan
foretaget dérfor sélja sina varor och tjdnster till ett premiumpris. Detta innebér saledes att en
positiv konsumentupplevelse kan 6ka ett foretags ekonomiska vinst. Resultatet visade dven
att det &r littare for konsumenter att forsvara att de spenderar mycket pengar pé en vara eller
tjanst, om foretaget de handlar av pa nagot sétt dr unika och har mycket brand credibility. For
att attrahera konsumenter kan foretag darfor oka sin brand credibility och unikhet. Detta
kommer 1 sin tur kommer leda till en 6kad bendgenhet hos konsumenterna att betala ett hogre
pris for att fa uppleva ett specifikt foretags konsumentupplevelse (Dwivedi et al., 2018).
Studien har genomforts med utgdngspunkt i bilindustrin, dér forskarna har samlat data fran
nya bildgare, vilken har manga likheter med batindustrin. Vi anser dérfor att studien dven bor
kunna tillimpas pd& marknaden for bédtmotorer, dven om det finns en del skillnader
marknaderna emellan.

2.3.3 Attityder och kopavsikt

Tidigare presenterades teorier inom konsumentbeteende, konsumentpsykologi och
tri-component model. Dessa teorier knyter alla an till attityder hos konsumenter.

Attityder definieras som den interna utvirdering som konsumenter genomgar och som &r
riktad mot ett objekt. Utvdrderingen kan vara kognitiv, affektiv eller beteendebaserad. Brand
Attitudes definieras som en ihéllande och endimensionell sammanfattning av en utvérdering
av ett varumdrke, som formodligen paverkar konsumentens beteende. Attityden anses ha
inflytande 6ver konsumentbeteendet genom beteendeavsikter, vilket bygger pa hur villig



22

konsumenten &r att engagera sig i specifika beteenden med avseende pé ett givet objekt.
Forfattarna menar att de finns en relation mellan attityder riktade mot foretag och avsikten att
kopa nagot frin dessa. Attityden varierar beroende pa konsumenters tidigare erfarenheter.
Denna idé bygger pa att de starkaste attityderna, generellt skapas ur hedoniska situationer och
sammanhang. Dessa hedoniska sammanhang har visat sig resultera i starkare attityder mot
foretag, vilket i sin tur leder till en storre vilja att kopa produkter och betala ett premiumpris.
Forfattarna fortsitter med att forklara att konsumenter med starkare sd kallad “experiential
profile” kommer ha djupare kopintentioner, &n konsumenter med svagare nivaer av
“experiential profile” (Zarantonello, L. & H. Schmitt, B. 2010).

Undersokningens resultat visade att det finns olika konsumentgrupper som uppskattar olika
sorters upplevelser. Holistiska konsumenter uppskattar alla former av upplevelser, medans
utilitaristiska konsumenter var ointresserade av hur foretaget upplevs. Mellan dessa extrema
parter finns hedoniska konsumenter, dessa sétter vikt vid den sensoriska och emotionella
upplevelsen. Relationen mellan attityder och kopintentioner var starkast bland de holistiska
konsumenterna, medans de utilitariska konsumenterna hade ett svagare samband. Detta skulle
kunna tolkas som om upplevelser tilltalar impulsivt eller malmedvetet beetende. Vilket skulle
innebéra att varumérken som skapar en upplevd tillfredsstéllelse har storre chans att sdlja
ytterligare produkter till konsumenten, utan ndgon storre granskning (Zarantonello, L. & H.
Schmitt, B. 2010).

Enligt Zarantonello et al. (2010) ar de resultat som dom fétt fram i studien av vikt for
marknadsforare som riktar sig till konsumenter med erfarenhet av produkten eller servicen
som erbjuds. Darmed bor resultaten inte appliceras 1 marknadsforingsstrategier &mnade for att
na konsumenter som inte har ndgon tidigare kiinnedom av produkten eller servicen. Aven om
resultaten kan ténkas vara till anvdandning i andra syften, ar det tveksamt om de sa bor.
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3. Metod

Foljande kapitel innehdller metodval, dir information om metodvalet presenteras. Vi
diskuterar och argumenterar dven for valet av metod. Efter detta presenteras urval av
litteratur, industri och foretag, land och vregion, intervjuobjekt samt wurval av
Facebookgrupper dir deltagarna i intervjuerna har hittats. Till sist presenteras intervjuernas
genomforande, reliabilitet och validitet, samt etiska aspekter.

3.1 Metodval

Studien har en induktiv ansats, vilket innebér att en generaliserad slutsats harleds utifran ett
antal enskilda observationer. Induktiva studier har i de flesta fall sin startpunkt i observationer
och insamlad data som sedan knyts an till teorier och litteratur. Genom att analysera den
insamlade datan utifrdn den teoretiska utgédngspunkten kan samband, likheter och olikheter
kartldggas. Slutligen utvecklas antingen en teori eller en empirisk generalisering utifran
analysen. Den priméra kéllan till information for induktiva studier &r observationer och data,
vilket innebdr att teorier och litteratur dr den sekundira kéllan. Detta innebér i sin tur att
slutsatsen som dras ér baserad pa den datan och de observationer som samlats in av forskaren
sjalv. Inom induktiv forskning anvinds ofta kvalitativa metoder (Bell, Bryman & Harley,
2019). Vi har valt att bdde anvdnda oss av en kvalitativ och kvantitativ metod. Inom
kvalitativa metoder betonas frimst ord istillet for siffror, vilket betyder att tolkningar av data
kan komma att ske. Inom studier som anvinder sig av kvalitativa metoder dr det vanligt att
data samlas in, via exempelvis intervjuer. Kvantitativ metod innebar att numerisk data samlas
in (Bell et al., 2019). Majoriteten av den datan som presenteras i resultatet dr av kvalitativ
form.

Vid anvéndning av kvalitativa forskningsmetoder bor dven tillhérande kritik som riktats mot
metoden ndmnas. De begriansningar som finns for en metod &r relevant for forskare att ta
hénsyn till och vara informerade om. Detta eftersom det med storsta sannolikhet kan leda till
storre varsamhet vid utformning och insamling av datamaterial, vilket i sin tur leder till att en
mer trovérdig och palitlig slutsats kan dras. Inom omradet for kvalitativa metoder har kritik
yttrats mot att forskningen &r for subjektiv och impressionistisk. Med det menas att resultaten
av forskningen dr for beroende pa vad forskaren sjdlv anser dr relevant och signifikant.
Saledes anses forskarens egna asikter och intressen kan komma att reflekteras i resultaten av
studien. Vidare ifragasitts dven generaliseringen av kvalitativ forskning. Studier genomfors
dér antalet intervjuobjekt eller deltagar observationer anses vara for begrinsat. Det gar dé att
ifrdgasdtta om de representerar en sd pass stor andel av befolkningen att en trovirdig
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generalisering kan ske. Till sist, kvalitativa studier &r svara att dterskapa. Detta eftersom
kvalitativ forskning &r ostrukturerad och till viss del baserad pé forskarens egna tinkande och
tyckande (Bell et al., 2019).

I studien har vi valt att bade intervjua foretaget som studien beror, samt genomfort en enkét
for konsumenter pd marknaden for béatmotorer. Intervjuerna som har genomforts med
foretaget har varit onlinebaserade, men med olika utformningar. De tvd intervjuade som
representerat foretaget har fatt ta del av ett antal frdgor via mail. En av de intervjuade har
sedan fatt svara pa dessa via videochatt-tjinsten Zoom och den andra via telefon.

Konsumenterna har fétt ta del av en digital enkét dér de har fatt svara pé frigor rérande deras
erfarenheter och instéllning till Volvo Penta som foretag. De har dven fatt berdtta om vad
batlivet betyder for dem, och hur de anvénder sina batar och foljaktligen sina batmotorer.
Fragorna i enkéten var semistrukturerade. Detta innebir att frdgorna ar skapade i forvig och
alla deltagare tillhandahélls med samma fragor (Bell et al., 2019). Fragorna var dven
utformade for att vara allomfattande. Utifrdn dessa fanns det foljdfrdgor som har stillts nar
det ansdgs vara intressant med mer information. Aven intervjufrigorna stillda till de tva
anstillda pd Volvo Penta var semistrukturerade, med foljdfrdgor. Dessa har varit olika och
baserade pé respondenternas yrkesroller.

Primirdata innebér att information har samlats in i syfte att 16sa den egna fragestillningen.
Sekundirdata kan forklaras som data, eller resultat fran tidigare utforda studier, som nu
anvands for att 16sa ytterligare fragestdllningar (Safsten & Gustavsson, 2020). Intervjuerna
och enkiiten som har genomforts #r siledes killan till den priméra datan. Aven sekundirdata
har anvénts 1 form av tidigare studier. De tidigare studierna berdr konsumentbeteende,
konsumentpsykologi och konsumentupplevelse. Upptickterna i dessa studier har fungerat
som ett stod och en referensram.

3.2 Urval av data

3.2.1 Urval av litteratur

Studien stods av litteratur kring konsumentupplevelse samt konsumentbeteende och
konsumentpsykologi. Vid val av litteratur att utgd ifr&n har databaserna EBSCO, Taylor &
Francis online och Emerald Group Publishing anvénts. Vi har dven hittat litteratur och
artiklar fran Goteborgs universitetsbiblioteket samt Journal Storage. Sokorden som anvénts
for att hitta relevant litteratur och artiklar var Brand Experience, Brand Loyalty, Consumer
Engagement, Consumer psychology, Consumer behaviour. Alla artiklar som har nimnts har
genomgatt en sa kallad “peer review”. Detta innebar att de har granskats av en annan forskare
inom samma falt for att forsdkra studiernas palitlighet, det vill sdga att de ar korrekt utférda
och att slutsatserna &r rimliga. Utdver artiklar har dven bocker 1 form av kurslitteratur
anvints. Bockerna har valts utifrdn den information respektive forfattare presenterar kring
konsumentupplevelse och konsumentbeteende.
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3.2.2 Urval av industri, foretag och avdelningar pa foretaget

Studien hade sin utgangspunkt i frdgorna Vem dr framtidens konsument och hur forhaller sig
dagens konsument till Volvo Penta ? For att skapa en givande studie som undersoker och
diskuterar fragestéllningen pa ett intressant sétt krdvdes att utgdngspunkten var i en marknad
dér svaret inte var helt sjdlvklart. Vid granskningar av olika marknader fann vi att endast ett
fatal studier inom @mnesomridet marknadsforing tidigare har genomforts med inriktning pa
marknaden for batmotorer. Vad vi kunde se, har ingen av dessa har tidigare diskuterat
framtidens konsumenter pd& marknaden for batmotorer. Som nidmnt finns det en rad
utvecklingsmojligheter pa marknaden for batmotorer. Samtidigt okar efterfrdgan pd bétar,
vilket indikerar pé att marknaden for batmotorer kan komma att utvecklas i framtiden. Det ar
darfor intressant att undersoka vem som kan tdnkas vara konsumenten pa denna marknaden.

Det dr framst en Okad efterfrigan pa hobby och fritidsbatar som syns pa marknaden idag.
Dérfor valde vi att rikta in var studie pa den delen av marknaden dir individer konsumerar
batar som hobby. Det kan ocksd anses vara hir det &r intressant att undersdka
konsumentbeteende och konsumentpsykologi, eftersom det dr vanliga ménniskor som
konsumerar produkterna. Volvo Penta &r vérldsledande inom dieseldrivna batmotorer som
anviands i hobby och fritid sammanhang. De dr dven ledande inom innovation av marina
framdrivningssystem. Pa grund av detta, foll det sig naturligt att formulera en studie som har
sin utgéngspunkt 1 foretaget. Vi anser att de mest intressanta resultaten kan hittas genom att
studera det foretag som ar framstdende pa marknaden.

3.2.3 Urval av land och region

Att studien ar begréinsad till Sverige beror pa mgjligheten att genomfora intervjuer. Genom att
begrinsa studien till Sverige har vi kunnat utfora studien 1 samarbete med Volvo Pentas
svenska kontor. Vilket har underléttat mojligheten att halla en god kontakt genom arbetet.
Eftersom vi befann oss i Sverige nér studien genomfordes, var mojligheten att komma 1
kontakt med batégare storre genom att begrinsa studien geografiskt till véstra Sverige. Volvo
Pentas koppling till vdstra Sverige resulterade till att detta var ett passande val av region.

3.2.4 Urval av alder

Vi har valt att begrdnsa aldern for deltagare 1 enkéten till 18 ar och dldre. Vi valde en
aldersbegransning eftersom det dr mest troligt att de som &r under 18 ar inte 4r konsumenter
av Volvo Pentas produkter. Ddrav kan deras deltagande ge ett missvisande resultat. Samtidigt
undersoker studien vem Volvo Pentas framtida konsument dr, individer som idag ar under 18
ar kan tdnkas vara de som faktiskt kommer att konsumera Volvo Pentas produkter i
framtiden. Trots detta har vi valt att aldersbegridnsade enkdten, med motiveringen att yngre
individer uppskattningsvis inte kommer kunna ha ett signifikant inflytande 6ver huruvida
Volvo Pentas produkter konsumeras, till f61jd av produkternas prisklass.
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3.2.5 Urval av Facebookgrupper och Facebooksidor

Individerna som har deltagit i intervjuerna har hittats genom olika grupper och sidor pa
Facebook. De Facebookgrupper som har anvénts dr “Volvo Pentamotorer Sverige”, “Vi som
dlskar batar och véstkusten” och “Vinterseglare pa vastkusten”. Vi har 4ven anvént oss av tva
sidor pd Facebook som administreras av foretag som dr verksamma inom béatbranschen, och
som pa ndgot sétt arbetar tillsammans med Volvo Penta. Dessa dr Batkusten och Ringens
Varv. Batkusten dr en Facebooksida som administreras av foretaget Imatech Marin och
Industri AB. Det hdr dr Volvo Pentas marknadsbolag, didr dom marknadsfor, séljer och
distribuerar sina produkter till &terforsdljare (Imatech, 2021). Ringens Varv ar ett
reparationsvarv for fritidsbatar och en av Volvo Pentas dealers, lokaliserat i Marstrand
(Ringens Varv, 2021). Genom att vi anvdnder oss av flera olika Facebookgrupper och
Facebooksidor kommer vi att né ut till en méngd olika ménniskor. De som dr medlemmar i de
olika grupperna kan ténkas ha liknande &sikter, tankar och ideér som har formats av kulturen i
gruppen. Att vélja flera olika grupper bor ha skapat en spridning i1 dsikter, uppfattning och
tankar. Det samma giller Facebooksidorna da de hir tillhér olika foretag, med olika
kundbaser.

3.2.6 Urval av intervjuobjekt

I urvalsprocessen for intervjuobjekt valde vi att intervjua tva personer pd Volvo Penta. Vi
valde Jennifer Humphrey som ér Vice vd for Marin marknadsforing samt Hanna Ljungqvist,
affdars- och forsiljningsansvarig. Anledningen att valet foll pd dessa var pd grund av deras
arbetsuppgifter. Hanna Ljungqvist dr bland annat ansvarig for dealernitverket och arbetar
med hela forsiljningsprocessen. Jennifer Humphrey arbetar till stor del med att utveckla och
underhélla Volvo Pentas konsumentupplevelse. Bada respondenterna arbetar alltsé med
konsumenternas upplevelser och kopbeteenden, de &r dven hdgst uppsatta inom sina
omraden. Av foregaende anledningar ansig vi att dessa tva var de mest lampliga att delta i var
studie for att erhalla korrekt information som kommer direkt fran de personer som utformar
arbetet pd Volvo Penta inom de omraden vi valt att studera. Syftet med att intervjua anstillda
pa foretaget var for att fa en tydlig inblick 1 hur foretaget arbetar med konsumentupplevelsen,
konsumentbeteenden samt forséljning i véstra Sverige idag.

Vi har dven utformat en digital konsumentenkit som undersoker vilka beteenden som finns
hos konsumenter pd marknaden for batmotorer, samt deras upplevelser av foretaget Volvo
Penta. Den 6nskade malgruppen for enkdten var individer som dr aktiva pd marknaden for
batmotorer samt individer som intresserar sig for batar och batlivet. For att nd ut till
malgruppen anvidnde vi oss av sociala medieplattformen Facebook. Enkédten har publicerats i
olika Facebookgrupper for bétintresserade. En av de valda grupperna riktar sig specifikt till
ménniskor pd viéstkusten. Tanken var att vi pa sd vis skulle nd individer med ett allméint
intresse for flera mérken pd batmotorer, och som &r verksamma i véstra Sverige. Vi har dven
publicerat enkdten pad Facebooksidor som administreras av foretag som arbetar tillsammans
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med Volvo Penta. Genom dessa sidor hoppades vi pa att na ut till deras konsumenter, och
ddrmed nd ut till individer som specifikt dr intresserade av Volvo Penta. For att ta hinsyn till
de avgransningar som har gjorts i studien har enbart individer som konsumerar batar i hobby-
eller fritidssyfte fatt ingéd i studien. Alla intervjuobjekt har fatt uppge om de &r baserade i
véstra Sverige eller inte, samt om de dr 18 ar eller dldre. De intervjuobjekt som har uppgett
att de inte dr baserade i vistra Sverige har plockats bort i sammanstillningen av enkéterna.

3.3 Presentation av empiriskt material

3.3.1 Tabeller och diagram

Resultaten av enkdten kommer att presenteras i form av tabeller och diagram.
Fragestdllningarna som har anvénts till enkdten, har i stor grad varit flervalsfragor. Det hér
har mgjliggjort att vi kan anvédnda oss av tabeller och diagram for att presentera svaren.
Genom att skapa tabeller och diagram som summerar hur deltagarna har valt att svara, skapas
en oversikt Over svarsalternativen. Detta underldttar 1 sin tur f6r Overforingen av data, till
analytiska slutsatser. Kartldggningen av respondenternas svar dr en stor del av det analytiska
arbetet och genom att visualisera svaren, skapas béttre mojligheter for analysen (V. Kozinets,
R. Netnography. The Essential Guide to Qualitative Social Media Research. 2020). Detta har
ansetts vara ett befogat sitt att presentera datamaterialet eftersom antalet respondenter pa
enkiten har varit manga.

3.3.2 Transkribering och kodning

Intervjuerna som har genomforts med de tvé anstdllda pd Volvo Penta har presenterats i form
av transkribering. Detta innebdr att manuset for respektive intervju har skrivits ned (Bell et
al., 2019), och finns tillgdngliga under avsnitt 8.3 i bilagor. Vi kommer dven att transkribera
delar av enkidten med svar frdn konsumenterna. Eftersom svaren sker genom ett digitalt
frageformuldr med flervalsfragor, kommer tabeller och diagram att vara den huvudsakliga
presentationen av svaren. Ddremot finns det ett antal fragor dir individen sjdlv fétt skriva in
sina svar, vilka kommer att transkriberas. Det dr av vikt att manuset som skrivs bestar av de
exakta orden som faktiskt sdgs 1 intervjun. For att forsdkra oss om detta har vi valt att spela in
intervjun med den anstéllde pa Volvo Penta, och skriva manus utifran inspelningen. P4 sa vis
har vi undvikit att missa ndgon information. Vi vill ocksd ndmna att intervjun som
genomfordes med Jennifer Humphrey holls péd engelska och har sedan i transkriberingen
oversatts till svenska. Vi anser inte att ndgon information har gatt forlorad vid versittningen,
men det finns skillnader 1 hur kandidaten har uttryckt sig. Utifran transkribering och tabeller
ar det mojligt att koda intervjuerna och enkéten. Detta betyder att relevanta delar och ord fran
transkriberingen eller tabellerna markeras. Det som anses vara relevant dr ord eller asikter
som dterkommer i bade olika och enskilda intervjuer (Bell et al., 2019). Det som har kodats 1
alla av intervjuerna har grundats i vad som é&r relevant och intressant for fragestéllningen.
Konsumentenkdten har bearbetats genom kodning, dédr respondenternas aterkommande
asikter och uppfattningar har jamforts. I intervjuerna med de tva anstéllda pa Volvo Penta har
vi valt att koda ord och meningar som dels aterkopplar till den teoretiska utgdngspunkten,
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men dven ord och meningar som aterkommer i1 de tva intervjuerna. Genom att koda
intervjuerna kan vi skapa en Overgripande beskrivning av hur Volvo Penta arbetar med
konsumentupplevelse. Samtidigt som vi kan skapa en forstaelse for de monster i asikter och
upplevelser som finns hos Volvo Pentas konsumenter.

3.3.4 Tematisk analys

For att bearbeta datan insamlad frdn intervjuerna, har vi valt att genomfora en tematisk
analys. Detta innebdr att det insamlade datamaterialet har granskat for att hitta
aterkommande, visentliga teman for hur respondenten har valt att uttrycka sig. Genom att
titta pa de ord eller meningar som valts ut under kodningen kan vi para ihop de som har en
gemensam betydelse, och skapa ett gemensamt tema. I processen av tematisk analys skapas
en forstaelse for och tolkning av det datamaterial som har kodats. Pa sa vis kan en klar bild av
den information som anses vara relevant ur intervjuerna skapas (Bell et al., 2019). I
intervjuerna med Volvo Penta har teman skapats som stimmer dverens med den teoretiska
utgdngspunkten. De valda temana ar Volvo Penta foretagsorganisation, Marknad och
Konsument och Framtiden. Bade tematisk analys och kodning kan ifrdgasittas som metod da
urvalet av information frén intervjuerna till stor del beror pa vad vi som forskare anser &r
relevant och intressant. Sdledes kommer fynden i studien till viss grad vara baserad pa vart
eget tyckande och tdnkande.

3.4 Genomforande

Foljande segment beskriver hur genomforande av intervjuerna med representanter frdn Volvo
Penta gick till, samt hur enkdten genomfordes. Tillvigagangssitten ar dtergivna under
respektive kategori for konsumentenkiten och intervjuerna. Enkédten bestod av 25 frigor av
olika karaktér och totalt samlades 231 svar in, under de 1.5 veckorna som den l4g ute. Av de
231 respondenterna, kvalificerade 124 av svaren in pa studiens kriterier, dd de har uppgett att
de bade dr lokaliserade i vistra Sverige och dr dver 18 ar. Dérav dr det 124 deltagare som
ligger till underlag for kommande slutsatser. Totalt genomfordes intervjuerna pé cirka 1.5
timme med de bada representanterna fran Volvo Penta. De bada intervjuerna genomfordes pa
distans, for att pa bdsta sétt passa respondenternas hektiska scheman. Detta paverkade dven
langden pé respektive intervju, eftersom de tva respondenterna hade mojlighet att avsitta
olika mycket tid. Vi anser dock att vi har samlat in tillrdckligt med information for att véara
slutsatser ska vara trovérdiga och pélitliga.

3.4.1 Genomforande av konsumentenkat

Det empiriska materialet frdn konsumenter har samlats in via en digital enkéat. For att komma
1 kontakt med individer som stimde in pd var dnskade malgrupp publicerades enkiten 1 en
variation av Facebookgrupper f{or batintresserade. Vi publicerade ocksa enkédten pa
Facebooksidor som administreras av foretag. De valda foretaget verkar alla pd bdtmarknaden
och arbetar pa nagot sitt tillsammans med Volvo Penta. Tillsammans med enkéten har en
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beskrivning av studiens syfte och mél framforts. Detta for att individerna skulle bilda sig en
uppfattning om varfor undersékningen utfordes, och vad deras dsikter kunde bidra till. Pé sé
vis hoppades vi kunna 0ka bendgenheten att delta i undersokningen. Enkédten har funnits
tillgénglig 1 Facebookgrupperna under 1,5 veckas tid, totalt har 231 individer deltagit, varav
124 svar har anvints i studien. 107 stycken svar har sallats bort pa grund av att kandidaterna
inte har uppnétt de krav som fanns for att deras svar skulle kunna anvindas i studien. Vi valde
att stinga enkdten efter 1,5 vecka eftersom antalet deltagare ansags ha uppgatt till ett
tillrackligt stort antal for att undersokningen skulle kunna visa ett trovirdigt, nyanserat
resultat. Detta antal kommer &dven generera en stadig grund for analysen att utga fran.
Samtidigt fanns det séklart en tidsaspekt.

Under tiden enkéten fanns tillgidnglig i facebookgrupperna och péd facebooksidorna uppstod
en del frdgor, funderingar och asikter hos individerna. Individerna papekade att enkiten inte
tog hédnsyn till begagnatmarknaden eller att dom kan ha &4gt produkter fran Volvo Penta
tidigare, men nu bytt till annat mérke. Individerna menade ocksé att allt for stort fokus 1
enkdten ldg pd att konsumenten sjilv ska vélja motor till sin bat. Argument om att flera
individer snarare véljer vilken bat dom vill kopa, och tar den motor som foljer med vid kopet
uppkom. Individerna ansag ocksd att enkiten enbart bestod av frdgor som utvirderade
individens positiva upplevelse, och inte sig till de negativa upplevelserna. Asikterna
bemottes genom att vi forklarade syftet med enkédten och varfor vi valt att utforma den som vi
gjort. Vi upplever att mycket av den kritik som riktats till enkdten beror pa att deltagarna inte
fullt har forstatt syftet med studien och dess begrinsningar. Vilket visar att den inledande
presentationen av enkéten hade kunnat vara tydligare for att undvika missforstand. Till f6ljd
av tidsméssiga skil, genomfordes ingen pilotstudie. Motiveringen bakom detta dr for att
mojliggora ett sa stort svarsdeltagande som mdojligt, genom att avsitta tid for enkédten att ligga
ute under sd ldng tid som mdojligt. En pilotstudie skulle inte ha resulterat i mindre kritik,
bortsett frén att en tydligare beskrivning skulle ha kunnat skrivas. Motiveringen till detta &r
att enkiten fick kritik for att berdra delar av marknaden bdde for mycket och for lite, av olika
konsumenter hirrorande i de olika segmenten. Ett exempel pd detta dr att en respondent
menade att enkéten fokuserade for mycket pa begagnatmarknaden, medans en annan tyckte
att detta segmentet var snarare exkluderat.

Enkéten var uppdelad i fyra avsnitt, ddr forsta avsnittet behandlade fragor om deltagaren och
dennes koppling till batmotorer. Vidare foljer ett avsnitt om deltagarens batliv, alltsa hur
denne anvinder sin bdt och vilken inverkan anvidndandet har pa deltagaren. Det tredje
avsnittet behandlade frigor om varfor deltagaren valde en batmotor fran Volvo Penta. For att
deltagaren skulle kunna svara pa det hér avsnittet forutsatte fragorna alltsa att denne dgde en
motor frdn Volvo Penta idag. I sista avsnittet fann deltagarna frdgor om vad dom har for
upplevelse av Volvo Penta som foretag. Detta avsnittet var tinkt att kunna besvaras av alla
som har nagon slags asikt om foretaget eller deras produkter och tjanster. Alltsa inte enbart de
som idag dger en produkt fran Volvo Penta. I enkidten fanns tva obligatoriska fragor, dem hér
har placerats pa slutet. Vi valde att placera dem pé slutet eftersom vi vet att motivationen och
intresset att svara pd en enkit kan gé ner nir deltagarna ror sig mot slutet, darfor valde vi att
placera de obligatoriska frigorna sist och saledes var respondenterna tvungna att ta sig till
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slutet for att kunna ldmna in sitt svar pa enkdten. Nackdelen med detta dr att alla respondenter
mdjligtvis inte kdnner igen sig och avslutar enkéten innan de nar de generella attityd baserade
fragorna. Som tidigare ndmnt fanns en medvetenhet kring en potentiellt dalande motivation
under genomforandet av enkiten. For att adressera detta placerades de mer generella frigorna
i slutet, medans de tyngre frdgorna var placerade i borjan av intervjun. For att pa si sitt
balansera respondenternas motivation.

3.4.2 Genomforande av foretagsintervjuer

Intervjun med Hanna Ljungqvist, affirs- och forsdljningsansvarig globalt pa Volvo Penta
genomfordes via telefon. Tanken var att intervjun skulle genomforas pd videochatt-tjinsten
Zoom. Detta for att bade kunna se och hora varandra dé& det framjar en béttre konversation.
Men pé grund av tekniska problem genomfordes intervjun istéllet via telefon. Intervjun tog
totalt ca. 1 timme. For att intervjun skulle passa med deltagarens schema delades den upp 1
tva block. Vi pratade i 30 minuter for att sedan ta en timmes paus, och fortsatte sedan i 30
minuter till.

Intervjun med Jennifer Humphrey som dr Vice vd for Marin marknadsforing pd Volvo Penta
genomfordes via videochatt-tjdnsten Zoom. Att bdde kunna se och hora varandra skapade ett
bra och givande samtal. Intervjun tog ca. 24 minuter. Anledningen till den relativt korta
intervjun var att detta var den enda tiden som respondenten kunde avvara for intervjun. Vi
anser att vi fick tillrackligt med information av kandidaten och att tillrdckligt manga fragor
hann stillas.

Konversationen med intervjudeltagarna var relativt formell. Vi holl oss till att diskutera
fragorna, dé vi ville forsékra oss om att vi skulle hinna stilla alla frdgor inom den tidsramen
som vi hade. Séledes forefoll samtalet sa att vi stillde fridgor och deltagaren svarade, for att
sedan stilla ndsta friga. Anledningen till att intervjuerna genomfordes digitalt berodde framst
pa en tidsaspekt. De badda kandidaterna som deltog i intervjuerna hade hektiska scheman,
vilket resulterade 1 att de sjdlva foredrog att gora intervjuerna online. I ménga fall kan det ga
snabbare att métas digitalt in att planera in ett personligt mdte. Aven om en digital intervju
kan leda till att vi forlorar delar som ett personligt mote kan ge, anser vi att vi tillhandaholls
med den informationen som behdvdes for studien.

3.5 Reliabilitet, replikerbarhet och validitet

Den vetenskapliga standarden av en studie bestdms vanligtvis utifran dess reliabilitet,
replikerbarhet och wvaliditet. Nér en undersékning av en studies reliabilitet genomfors
granskas att dess resultat dr upprepningsbart. Det vill sdga, om resultatet skulle bli det
samma om studien genomfordes pd nytt. Replikerbarhet innebér att studiens forméga att
aterupprepas som helhet undersokts. Intern validitet belyser huruvida studien undersoker det
som faktiskt har avsetts att studeras. Extern validitet kan forklaras som formégan for studiens
resultat att generaliseras och anvéndas i andra sammanhang (Bell et al., 2019).
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Studiens reliabilitet och replikerbarhet har sékerhetsstélls genom att tillvigagéngsséttet och
genomforandet har beskrivits utforligt och noggrant i metodkapitlet. Utforliga anteckningar
har forts under intervjuerna. Nir det har varit mojligt har intervjuerna dven spelats in. Nér
individer har slutfort enkidtundersdkningen har deras svar automatiskt sparats. De har sedan
bearbetats och placerats i diagram, presenterade i resultat samt i bilagor 8.2. Vi har sett till
studiens validiteten genom att formulera en tydlig problemformulering, syfte och
fragestillning, detta for att ha en god grund att utgé fran i den fortsatta undersdkningen. Bade
valet av metod, intervju- och enkitfragor har utformats frin denna grund. Aven deltagarna i
intervjuer och enkétunders6kningen har valts fOr att passa in pé studiens problemformulering,
syfte och fragestillning. Vi har lagt stor vikt vid att antalet deltagare i enkédtundersdkningen
ska var tillrdckligt stort for att underldtta generalisering av resultaten.

3.6 Etiska aspekter

De individer som har deltagit i studien har tillhandahéllit information om vad det &r for studie
vi genomfdr och dess syfte. Informationen som har tillhandahallits genom intervjuer och
undersdkningar har brukats oberoende av vem det dr som har uppgett svaret. I de tva fallen da
det har varit aktuellt med inspelning under intervjun har individen fatt godkdnna detta i
forvig. Alla frgor i intervjuerna med fOretaget har varit frivilliga, respondenterna har inte
behovt svara pé eller uppge ndgon information som de sjilva inte har velat dela. Majoriteten
av fragorna i enkdtundersokningen har varit frivilliga. De som inte har varit frivilliga har varit
fragor for att sdkerhetsstélla att individen uppfyller vissa kriterier for att dennes svar ska
kunna inga i studien. Exempelvis att individen &dr 6ver 18 &r och dger eller har tillgang till en
bostad i vistra Sverige. Vid de hér fragorna, samt andra fragor som kan anses vara personliga
har alternativet “Vill inte uppge” alltid funnits. Detta for att ingen ska ha ként sig tvingad till
att uppge personlig information. Alla svar pa enkdten har varit anonyma for att bevara
deltagarnas integritet. Inget av det datamaterial som samlats in har delats utanfor studien.
Materialet har enbart anvénts 1 syftet att svara pa studiens fragestéillning.
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4. Resultat

1 foljande kapitel presenteras de empiriska resultat som framkommit under studien.
Materialet dr insamlat frdan konsumentenkdten, ddr data kommer presenteras i diverse
diagram samt genom beskrivningar av den insamlade informationen. Det material som
framkommit under de tvd intervjuer som genomfordes med representanter fran Volvo Penta
presenteras genom utvalda citat och dterberdttande av intervjuinnehdllet. Urvalet dr baserat
pd relevans i forhallande till fragestdllning och syfte.

4.1 Empiri frdn konsumentenkat

Foljande segment beskriver det empiriska material som samlats in genom konsumentenkéten.
For att underldtta inldsningen dr det empiriska materialet indelat i1 tre kategorier:
Bakgrundsbeskrivning av deltagarna, Deltagarnas kopprocess av Volvo Penta och
Deltagarnas upplevelse av och instdllning till Volvo Penta. Uppdelningen baseras pa de
fragorna och svarens karaktir som skapar den naturliga uppdelningen. Kategorin
Bakgrundsbeskrivning av deltagarna var de initiala fragorna av demografisk karaktdr och
handlade om alder, samt “dret runt”-, alternativt sommarboende i véstra Sverige. Vidare
kategoriseras fragor kring respondenternas batliv till denna rubrik. Frdgorna berér vilken typ
av och hur de anvinder sin bat, for att exemplifiera. Deltagarnas képprocess av Volvo Penta
innefattar svar relaterade till hur det kom sig att respondenterna valde en av Volvo Pentas
produkter, om deras upplevelse och hur deras kopprocess har sett ut. I den tredje kategorin,
Deltagarnas upplevelse av och instdllning till Volvo Penta, finns svar pé frigor som beddomer
respondenternas intresse av Volvo Penta och dsikter om foretaget.

4.1.1 Bakgrundsbeskrivning av deltagarna

Enkéten har genomforts av konsumenter pad marknaden for batmotorer. Den kan delas in i tre
avsnitt dér forsta avsnittet behandlar frdgor som roér konsumenten och dennes instdllning till
batlivet. Det andra avsnittet innehaller frdgor om deltagarnas kopprocess vid valet att kopa en
motor fran Volvo Penta. Enkiten innehaller ocksa fragor som berdr deltagarnas uppfattningar
av och instillningar till foretaget Volvo Penta, vilket utgér tredje och sista avsnittet. Totalt
deltog 231 individer i enkédten. Alla deltagare uppgav att de var over 18 ar och 53,7 % av
dessa har uppgett att de bor eller har tillgdng till en bostad 1 véstra Sverige. 46,4 % har
antingen inte velat uppge ett svar eller svarat nej pa fragan. Eftersom studien &r avgransad till
att enbart studera marknaden for bdtmotorer 1 véstra Sverige har svaren frdn 107 stycken av
undersokningens deltagare séllats bort. De foljande resultaten som presenteras behandlar
ddrmed de 124 deltagarna som uppfyllde kraven for att deras svar ska kunna anvéndas i
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studien. Flera fragor i enkéten har varit 6ppna frdgor eller fragor med svarsalternativ dir
deltagarna har haft mojligheten att skriva in ett eget svarsalternativ. Nér resultaten av enkéten
har behandlats har deltagarnas svar pd fragorna kodats. Detta innebér att gemensamma svar
har plockats ut och presenteras i form av histogram. Vi har valt att enbart presentera svar som
har ndmnts av fler &n en deltagare. Detta beror pa att en individs asikt i den hér studien inte ar
visentlig, utan vi vill se till vad en massa tycker och tinker. I histogrammen som presenteras
nedan finns ett urval av svar som har ndmnts av fler 4n en deltagare. Déarfor 6verensstimmer
inte antalet svar med antalet individer som har svarat pa fragestéllningen.

I resultatet av enkéten visade det sig att 93,5 % av deltagarna dger en bat idag och resterande
5,6 % uppgav att de inte dger en bat, men har tillgang till en bat. Vid fragan om hur stor baten
ar 1 fot, uppgav 54,8% av deltagarna att deras bat 4r mellan 21-32 fot, medan 27,4 % uppgav
att deras bat var mellan 33-40 fot. 10,5 % av kandidaterna har en bat som ar mellan 41-60 fot,
och 6,5 % har en bat som ar under 20 fot. Det visade sig vidare att de flesta (73,4 %) av
deltagarna idag dger en batmotor frdn Volvo Penta. 35,8% av de uppgav att de har &gt sin
Volvo Penta-motor 1 mer &n 10 ar. Det var 15, 8 % av deltagarna som 4gt sin motor mellan
5-10 ar och 20 % som &gt sin motor mellan 2-5 ar. 11,7 % av deltagarna uppgav att de har dgt
sin motor 1 mindre &n ett ar. I enkéten har konsumenterna dven haft mgjligheten att ange
vilken slags motor fran Volvo Penta som de dger. Vilka sedan har kategoriserats utifrén
produktionsdr och presenteras i en tabell som hittas under bilaga 8.3.4. De flesta av
deltagarna har en bat som har producerats mellan aren 1969 till 2005. Resterande deltagare
har uppgett att de dger en motor som producerats efter ar 2005.

I enkiten fick deltagarna besvara ett antal fraigor om deras bétliv. Det vill sdga hur och nér de
brukar sin bat, samt hur det har paverkar respondenterna. I en 6ppen fraga kunde deltagarna
kort ange vad batlivet betyder for dem. Det var 108 av 124 deltagare som valde att uppge ett
svar pa frigestillningen. I resultatet fann vi att frihet, avkoppling, gemenskap, lugn och
dventyr var aterkommande svar for flera deltagare, vilka visas i diagrammet nedan. Eftersom
fragan var Oppen har en del av orden och betydelserna uttryckts av samma personer. Alltsa
kan en individ ha ndmnt att de anser att batlivet bade betyder frihet samt avkoppling.

Vad betyder batlivet for dig?

40

30

20

Frihet Avkoppling Gemenskap Lugn Aventyr

Antal individer som svarat pa fragestallningen: 108
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Diagram 5, Vad betyder batlivet for dig.

Vidare fick deltagarna svara pa tre frigor med svarsalternativ. Vi fragade om det finns flera
personer i deras umgangeskrets som har en bat, eller intresserar sig for batar. Fragan hade tre
svarsalternativ och alla 124 deltagare valde att svara pa frigestillningen. Resultatet visade att
99,2% av respondenterna svarade ja. Vidare fick respondenterna fragan om hur de i huvudsak
anvinder sin bdt. Héir fanns det fem svarsalternativ dér ett av alternativen mojliggjorde for
deltagaren att skriva in ett eget svar. Aven hir valde alla deltagare att svara pa
fragestdllningen. Majoriteten av deltagarna (65,3%) svarade att de i huvudsak anvénder sin
bat for langre turer med Overnattning. Det var dven flera deltagare (26,3%) som uppgav att de
fraimst anvinder sin bat for dagsturer. Vidare visar resultaten att de flesta av deltagarna
(56,1%) anvénder sin bat under sommaren, var och host, vilket visar sig 1 diagrammet nedan.
Vi kan ocksa tyda att flera deltagare uppgav att de anvinder sin bét hela ret eller enbart pa
sommaren. Av 124 deltagare var det 123 individer som svarade pa frigan. Aven hir fanns det
fem svarsalternativ, samt mojlighet att skriva in ett eget svar.

Under vilken eller vilka delar av aret anvander du din bat?

Hela aret
20,3%

Vinter
0,8%

Var och sommar
7,3%

Sommar, var och host
56,1%

Sommar och hdst
3,3%

Sommar
12,2%

Diagram 8, under vilken eller vilka delar av dret anviinder du din béat.

Deltagarna har dven fatt besvara om de upplever att deras batliv har fordandrats pd ndgot sétt
det senaste dret. Detta var en Oppen friga dér deltagarna sjélva fick ange ett kort svar. Diarav
kan deltagarna ha ndmnt flera av alternativen som redovisas i tabellen nedan. Om de svarade
ja pa fragan, har de haft mojligheten att beskriva varfor det har fordndrats. Det var 86 av 124
deltagare som uppgav ett svar pd fragestillningen. Hela 88,9% uppgav att deras bétliv har
fordndrats pa négot sdtt de senaste aren. Den frdmsta anledningen till forédndring, som 13
deltagare uppgav, var att de har anvént sin bat mer an tidigare ar. Flera individer har ocksa
bytt till en annat bat, nyss kopt en bat och ddrmed entrat marknaden eller bytt fran segelbat
till motorbét.
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Anledningar till férandringar i batlivet

15

10

Okad Skaffat Okad Minskad Minskad Minskad  Nyss kopt Byt till Bytt fran
anvandning storre bat anvandning anvéndning anvéndning anvéndning bat annan bat segelbat till
av bat for pagrund  pa grund motorbat
transport av

av
forandrad  kostnader
livssituation

Antal individer som svarat pa fragesttéliningen: 86

Diagram 10, anledningar till forindringar i batlivet.

4.1.2 Deltagarnas kdpprocess av Volvo Penta

Fo6ljande frigor handlar om varfor individen valt att kopa Volvo Pentas produkter, och hur
kopprocessen kan ha sett ut. Flera av frdgorna utgér fran att individen 4dger en Volvo Penta
motor idag. De hir fragorna har inte varit obligatoriska och individer som har deltagit i
enkdten men inte dger en Volvo Penta motor har haft mojligheten att hoppa dver de hér
fragorna.

Deltagarna fick besvara en friga om hur de hittade Volvo Penta. I frigan kunde deltagarna
vilja mellan sju olika svarsalternativ, dir ett var mojligheten att skriva in ett eget svar. De
kunde ocksa vilja att fylla i fler dn ett alternativ, siledes kan en individ std for flera av de
svaren som presenteras. Av 124 deltagare var det 106 stycken som valde att svara pa
fragestéllningen. I tabellen nedan kan vi tyda att 40 individer har uppgett att de hittade Volvo
Penta genom att en motor fran market satt i den bat de kopte. 22 individer har svarat att de
har hittat market genom vinner eller familj. Flera deltagare ndmnde ocksa att de har ként till
Volvo Penta sedan langt tillbaka eller att de fann foretaget via internetsokningar.
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Hur hittade du Volvo Penta?
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Motorn satt i Genom véanner  Via batméassor Via Via Volvo Pentas Via aterforséljare Har kant till Genom mitt yrke
baten nar den eller familj internetsékningar hemsida market sedan
koptes langt tillbaka

Antal individer som har svarat pa fragestéliningen: 106

Diagram 11, hur hittade du Volvo Penta.

Deltagarna fick vidare besvara fragan om hur de tog reda pa information om Volvo Pentas
produkter innan de bestdmde sig. Likt den tidigare frigan fanns det sju svarsalternativ att
vilja mellan dir ett av dem gav mojligheten att skriva in ett eget svar. De kunde dven hér
vilja flera av svarsalternativen. Totalt uppgav 80 av 124 deltagare ett svar pa
fragestillningen. I histogrammet till hoger kan vi se att det mest populéra alternativet verkar
ha varit att soka information om Volvo Pentas produkter via internet och webbsidor. Det hér
foljs av att finna information fran vinner eller bekanta. En del av deltagarna uppgav att de
inte sokte ndgon information innan de genomforde sitt kop. Bland de insamlade svaren fann
vi 14 svar dér respondenter, precis som péd foregédende fraga, har uppgett att ens motor foljde
med nér de kopte sin bat. Det hir svaren gér att tolka som att respondenterna inte har gjort ett
aktivt val angdende varumérke pa béatmotorn, och dirfor inte har tagit reda pa nagon
information om batmotorn innan de valde att kdpa baten som denne kom med. Saledes har
de hér svaren inte rdknats med i sammanstillningen av svaren pa fragestédllningen.
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Hur tog du reda pa information om Volvo Pentas produkter innan du bestammde dig?

40

30

20

Internet, webbsidor ~ Genom vénner eller Genom aterforséljare Via batmassor Sociala medier Via mitt yrke Jag tog inte reda pa
nagon information

Antal individer som har svarat pa fragestaliningen: 80

Diagram 12,
hur tog du reda pa information om Volvo Pentas produkter.

Fortsdttningsvis fick deltagarna besvara en fraga rorande hur mycket tid de har lagt ner pd att
hitta information om produktsortiment och specifikationer. Resultatet av enkéten visade att
50,5 % av deltagarna lade ner mindre dn en veckas tid. Vidare uppgav 15,4 % av deltagarna
att de letade information i en manad och 13,2 % av deltagarna uppgav sex manader. Har har
104 stycken av totalt 124 deltagare valt att svara pa fragestéllningen. Vid fradgan om hur lang
tid, pé ett ungefdr, respondenten tog pd sig for att overvéga att kdpa sin motor frdn Volvo
Penta var det 95 stycken av 124 deltagare som valde att svara pd fragestéllningen. Av dem
hér var det 42,7 % som uppgav att de tog mindre &n en vecka pé sig att dverviga att kdpa sin
motor frdn Volvo Penta. 21,3 % svarade en manad. 10,1 % av deltagarna svarade mer &n ett
ar och lika manga svarade sex manader.



Ungefar hur lang tid tog du pa dig for att
overvaga att kopa din motor?

1 vecka 1ar

9,0% 6,7%

mer an 1 ar

10,1% 1 manad
21,3%

6 manader

10,1%

Mindre &n 1 vecka
—_— 42,7%

Diagram 13, hur lang tid tog du pa dig for att 6verviga att kopa din motor.
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Fortsatt fick deltagarna frigan om hur det kom sig att de valde Volvo Penta. Hér fanns det nio
svarsalternativ att vdlja mellan. Ett av dem mojliggjorde for deltagarna att fylla 1 egna svar.
Respondenterna fick mojlighet att vilja flera av svarsalternativen och en individ kan darfor
ha valt flera av de presenterade alternativen. Totalt uppgav 102 av 124 deltagare ett svar pa
fragestéllningen. Av tabellen nedan redovisas att de vanligaste svaret &r att respondenterna
inte aktivt har valt Volvo Penta. Det hdr &r alltsd individer som har kopt en bat med
tillhorande motor, som rakat vara fran Volvo Penta. Méanga deltagare uppgav dven att de
motoralternativ som Volvo Penta erbjuder passar in pa deras efterfrigan. Respondenterna
verkar ocksd vélja Volvo Penta for att de gillar varumérket, samt pd grund av tillgdngligheten
pa auktoriserad service.
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Antal f6r Hur kommer det sig att du valde Volvo Penta?

Antal individer som har svarat pa fragestallningen: 102

Diagram 15, antal for hur kommer det sig att du valde Volvo Penta.

Pagrundav  Vetinte/ Villinte Harinte valt ~ Motoralternativen Trevlig och Jag gillar Tillgéngligheten Blev
deras tekniska uppge Volvo Penta passar min bemétande varumarket pa auktoriserad rekomenderad av
|Gsningar efterfragan personal service familj och vanner
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Vi bad dven deltagarna att uppskatta hur ndjda de dr med sina produkter frdn Volvo Penta pa
en skala fran ett till fem. Hér fick respondenterna vilja ett svarsalternativ mellan ett till fem,
dér ett representerade inte ndjd, och fem helt nojd. Det var 107 av 124 deltagare som uppgav
ett svar pd fragestdllningen. Svaren visas i histogrammet till hoger. Vi kan tyda att de flesta
verkar ha landat mellan 3,7- 4,15. Flera har ocksa uppskattat sin nojdhet till 2,8-3,25 eller
4,6-5.

Hur nojd ar du med Volvo Pentas produkter? Pa en
skala fran 1 till 5, dar 5 ar helt ngjd.

50
40
30
20

10

N

1,00 145 190 235 280 325 370 415 460 505 5,50

Diagram 16, hur néjd 4r du med Volvo Pentas produkter

4.1.3 Deltagarnas upplevelse av och instéllning till Volvo Penta

Den tredje delen av enkéten berorde fragorna deltagarnas instillning till, eller uppfattning av
Volvo Penta som foretag. Hir var tanken att alla som har ndgon slags asikt eller upplevelse av
foretaget skulle kunna yttra denna, alltsd vinder sig inte fragorna enbart till de som idag
konsumerar Volvo Pentas produkter.

Deltagarna har fatt svara pa fragan om varfor de valde en motor fran Volvo Penta. Fragan var
en Oppen fraga dir deltagarna ombads att skriva in ett kort svar. Precis som i tidigare 6ppna
fragor kan en individ ha ndmnt flera av alternativen 1 sitt svar. Svaren redovisas i
histogrammet till hoger. Héar kan vi se att dtskilliga deltagare har valt en motor frdn Volvo
Penta eftersom det var det alternativet som passade bist till deras batmodell. Flera har ocksé
ndmnt att tillgdngligheten pa service spelade en roll, samt tillgédngligheten pa reservdelar.
Manga deltagare har ocksd valt en motor fran foretaget pd grund av tillgéngligheten pa
reservdelar samt for att det var det alternativet som levererades tillsammans med deras bat nar
de kopte den. Ytterligare anledningar var kvaliteten och tidigare positiva upplevelser av
foretaget har spelat roll vid valet.
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Antal for Varfor valde du en motor fran Volvo Penta?

Tillgangligheten Pa grund av Pa grund av Pa grund av Det alternativ Det alternativ Pa grund av Pa grund av Pa grund av bra
pa service tidigare, positiva, tillgangligheten deras kvalite ~ som levererades  som passade tekniken palitighet och  inbyteskampanj
uppleviser av av reservdelar med baten vid bast till min trygghet
varumarket kop batmodell

Antal individer som har svarat pa fragestallningen: 39

Diagram 17. varfor valde du en motor fran Volvo Penta

Fragan ér relativt lik den foregdende hur kom det sig att du valde Volvo Penta. Tanken var att
den fragan skulle fokusera mer pa kopprocessen och varfor deltagaren har gjort valet. Medan
fragan varfor valde du Volvo Penta, ér tinkt att berdra instdllningen till foretaget och vad det
var som fick individen att vélja Volvo Penta. De tva fragorna genererade en del likheter i
svaren, dock fick vi dven en del skillnader i svaren.

Vid fragan om vilka kvaliteter de associerar med Volvo Penta, visar diagrammet nedan att en
stor médngd av deltagarna associerar Volvo Penta med palitlighet, dyrt, och stor tillgénglighet.
Flera nimner ocksd hog kvalité och bra service. Aven den hir frigan var en dppen fraga, och
en individ kan darfor ha svarat ett eller flera av alternativen nedan. Det var 90 av 124
deltagare som uppgav ett svar pa fragestillningen.

Vilka kvaliteter associerar du med Volvo Penta?

Palitlighet Dyrt Stor Hog kvalite  Trygghet Bra service Dalig kvalite ~ Svenskt Bra teknik  Hallbarhet
tillganglighet

Antal individer som har svarat pa fragestéllningen: 90
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Diagram 18, vilka kvaliteter associerar du med Volvo Penta

Resultaten av enkiten visar fortsdttningsvis att de egenskaper som deltagarna anser dr extra
bra med Volvo Pentas produkter framst dr deras tekniska Idsningar. Respondenterna
uppskattar ocksa tillgdngligheten pa reservdelar samt mojligheten att serva sin motor sjalv.

Andra egenskaper som var dterkommande i1 svaren dr kvalité, palitlighet, svensktillverkat och
hallbarhet.

Finns de nagra egenskaper hos Volvo Pentas produkter som du anser ar extra bra?

Kvaliten Tillgénglighelten pa Palitlighet Svensktillverkat Hallbarhet Méjligheten att

ras
tekniskal6sningar reservdelar sjélv serva sin
motor

Antal individer som har svarat pa fragestallningen: 48

Diagram 19,
finns de nigra egenskaper hos Volvo Pentas produkter som du anser ér extra bra

Vidare fick deltagarna uppskatta deras intresse for Volvo Penta. Det fanns fyra svarsalternativ
att vilja mellan, och resultatet blev relativt jimnt. Av 124 deltagare var det 114 individer som
uppgav ett svar pa fragestillningen. Det var 31,6% av de som uppgav att de ar relativt
intresserade av Volvo Penta. 29,8% uppgav att de dr ganska intresserade och 21,1% uppgav
att de ar mycket intresserade av Volvo Penta. Resterande 17,5% uppgav att de inte &r
intresserade av Volvo Penta.

Hur skulle du uppskatta ditt intresse for Volvo Penta?

Jag ér inte intresserad av Volvo Penta
17,5%

Jag ar mycket intresserad av Volvo Penta
21,1%

Jag ér relativt intresserad av Volvo Penta
31,6%

Jag ar ganska intresserad av Volvo Penta
29,8%
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Diagram 20, hur skulle du uppskatta ditt intresse for Volvo Penta

Deltagarna fick dven uppge om deras syn pa Volvo Penta har fordandrats under deras tid som
kund. Hér fanns det fem svarsalternativ att vélja mellan. 116 av 124 antal deltagare valde att
svara pd frigestdllningen. Resultatet av fragestéllningen kan tydas i diagrammet nedan. Det
var 48,6% av deltagarna som uppgav att deras syn pa Volvo Penta inte har fordndrats under
deras tid som kund, och att dem fortfarande &r ndjda med foretaget. Samtidigt uppgav 25,7%
att deras syn pa foretaget har blivit simre, medan 12,8% uppgav att deras syn pa Volvo Penta
har blivit béttre.

Har din syn p& Volvo Penta dndrats under din tid som kund?

Nej, den har inte andrats, jag ar fortfarande missnéjd
1,8%

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

12,8%

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sdmre

Vet ejf vill inte uppge
11,0%

25,7%

Nej, den har inte andrats, jag ar fortfarande nojd

Diagram 21,
har din syn pa Volvo Penta fordndrats under din tid som kund

Vidare fick deltagarna beskriva sitt fortroende pd Volvo Penta. Detta gjordes genom att vilja
en siffra pd en skala mella ett till fem, dér ett representerade inget fortroende och fem hogt
fortroende. 1 diagrammet till hoger, kan utldsas att de flest antal deltagare har uppgett ett
viarde mellan 3,7 till 4,15. Flera har ocksé uppskattat sitt fortroende till att vara mellan 2,8 till
3,25.

Hur skulle du beskriva ditt fértroende fér Volvo Penta? P& en

skala fran 1 till 5, dar 5 ar hogt fortroende.
60

40

20

0 __- I
1,00 1,45 1,90 2,35 2,80 3,25 3,70 4,15 4,60 5,05 5,50

Diagram 22, hur skulle du beskriva ditt fortroende for Volvo Penta

48,6%
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Avslutnigsvis frigade vi deltagarna vad som skulle kunna f& dem att byta frdn Volvo Penta till
en annan motorleverantdr. Det hér var en 0ppen fraga dir deltagarna sjélva hade mojligheten
att skriva in lingre svar. Darfor finns det, precis som tidigare, flera individer som har svarat
att flera av de alternativen som syns i histogrammet till hdger. Av 124 deltagare var det 80
stycken som valde att uppge ett svar pa fragestillningen. I resultatet av svaren, som syns i
tabellen nedan, ar det tydligt att priset spelar roll for manga deltagare. Detta har uppgetts av
hilften av deltagarna som svarade pa fragestillningen. Annat som skulle paverka bytet till en
annan motorleverantor &r om de erbjuer nyare tekniska I6sningar.

Vad skulle kunna fa dig att byta motorleverantér, fran Volvo Penta till en konkurrent ?

40

30

20

Om servicen blir Om Pris Om Nyare
samre tillgangligheten av tillgangligheten av tekniskaldsningar
reservdelar serviceverkstader serviceverkstader
minskar minskar

Tillgangligheten Prestanda  Bttre kvalite hos  Tillgéngligheten
av konkurrenten av reservdelar

Antal individer som svarat pa fragestaliningen: 89

Diagram 23,
vad skulle kunna fi dig att byta motorleverantor frin Volvo Penta

I sin helhet fanns det ett stort engagemang for enkéten. Den har genererat manga svar som
kommer att vara till nytta 1 den fortsatta analysen och svaren pa de angivna
frégestdllningarna. Majoriteten av fragorna var frivilliga. I resultaten ser vi att responsen pa
fragestéllningarna har minskat under enkétens ging. Fragorna som var placerade i borjan har
darfor fatt fler svar, och kan pa sa vis representera marknaden till storre grad.

4.2 Resultat av intervjuer

Transkriberingarna fran de tvé intervjuer som har genomforts, finns i sin helhet under bilagor.
Foljande resultat baseras pa bearbetning av transkriberingen genom kodning dir foljande
nyckelkoncept har valts ut. Vilka ligger till grund for den rekapitulering som resultatet
baseras pa. Syftet med detta tillvigagangssatt ar att aterge en neutral tolkning av intervjuerna.
For att pa sa vis lata kommande slutsatser, helt baseras pd den teoretiska bakgrunden och det
empiriska material som samlats in. Vid bearbetning av material genomfordes en sekvensering
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av transkriberingen, dédr koder identifierades. Dessa ligger till grund for de tre teman som
anvinds for att analysera datan. Tematiskt analys, vilken beskrivs i metodsektionen, anvinds
till att analysera den insamlade datan men dven till insamlingen av datan. F6ljande teman
ligger till grund for bearbetningen av transkriberingen:

Volvo Pentas foretagsorganisation
Kunden och marknaden
Framtiden

Trots att de tvé intervjuerna gav upphov till tva transkriberade texter, kommer samma teman
appliceras. Detta beror pa att kodningen, vilken temana &r baserad pa var applicerbar for bada
intervjuerna.

4.2.1 Resultat av intervju Hanna Ljungqvist

Hanna Ljungqvist arbetar som vice VD {or Service Market Marin med ansvar
forsdljningsansvar for reservdelar och service marin globalt, med undantag for den
amerikanska marknaden. Hanna dr &ven ansvarig for teknisk support och dealer nétverket
globalt. Intervjun genomfordes enligt beskrivningen i metod sektionen och pagick i ca 60
min, med ett avbrott efter ca 30 min for att anpassa intervjun till respondentens arbetsschema.

4.2.1.1 Tema Volvo Penta Foretagsorganisation

Genomgdende dmnen som Hanna Ljungqvist aterkommer till &r innovation, struktur och
utveckling. Innovation genomsyrar respondentens svar, fran affarsutveckling till slutkundens
varumérkes- och produktupplevelse. Genom att aktivt arbeta med sitt varumérke och
innovation, har Volvo Penta skapat sig en stark position pd marknaden. Ett exempel pa
dmnena dr som svar fragan:

Intervjuare: Konsumtionsprocessen byggs upp av fem komponenter, Need recognition,
information search, evaluation of alternatives, purchase behavior och post-purchase
behavior. Hur skulle du sdga att ni jobbar med de olika delarna?

Respondenten beskriver hur de olika segmenten med motorforséljning, reservdelsforsiljning
och service, samt hur strategin ser ut for redan befintliga kunder. Traditionellt sett s& ldgger
de stort fokus pa den initiala komponenten, vilket enligt Ljungqvist dr vanligt for varumérken
som kommer fran “tung-industrin”.

“Vi har ocksa jobbat mycket med innovation, s& vi jobbar ju vildigt mycket med det
forsta, vilket dr forsokt att fa att slutkunderna och alla de som drommer om nésta bat
eller har en bét och kanske ar liksom 6ppna for att 14gga pé ndgot feature, att beritta
historien om Volvo Penta och om vara nya innovationer och gér dem aware sé att de
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forhoppningsvis fragar nér de tittar pd en bat och ténker Ja, de dr en Volvo Penta, de
har ju de hdr roliga featuresen, eller vad de nu skulle kunna vara”.

For service- och reservdelsforsédljningen fokuserar Volvo Penta mer pa information search,
genom att underldtta for slutkonsumenterna att hitta information om exempelvis reservdel,
anvisningar och priser. Respondenten fortsitter med att beskriva att hon ser
utvecklingsmojligheter 1 att knyta ihop historien om Volvo Penta, med de framtidsvisioner
som deras innovativa teknik bygger pd. Respondenten tar dven upp vikten av deras
affarsstruktur, med aterforséljarnitverket, eller dealernidtverket som det ocksa kallas, for att
pa sé sitt formedla produkter och features. Att Volvo Penta kan underlitta for dealern och
dess dagliga verksamhet genom att bistd med bl.a. utbildning och broschyrer. For att
ytterligare utveckla sin position, jobbar Volvo Penta aktivt med sin hemsida, dir aktiviteten
gar att mita. Respondenten aterkommer till strukturen genom att belysa hur Volvo Penta inte
ansvarar for den slutgiltiga transaktionen, utan att denna gar genom aterforsiljarna. Dessa
bistdr dven med information om marknaden och om hur kunder upplever Volvo Pentas
produkter.

Intervjuare: Finns det ndagra speciella attribut som utmdrker Volvo Penta? Om ja, vilka och
varfor?

Ljungqvist svarar att foretaget pa global niva talar om innovation och deras unika product
range, samt hur dealer-ndtverket och produktionsfakulteterna skapar ett stabilt strategiskt
starkt utgdngslige. Mojligheten att forlita sig pa Volvogruppens logistikndtverk mojliggor for
Volvo Penta att driva sin verksamhet pd de sittet de gor, vilket enligt Ljungqvist inte hade
varit mojligt annars.

Intervjuare: Hur skulle du sdga att ni jobbar for att sdrskilja er frdan andra alternativ pd
marknaden?

Respondenten aterkommer till innovation 1 nistkommande fraga, som redovisas ovan stycket.
Volvo Pentas innovativa produkter dr ndgot de aktivt har arbetat med och ar vél forankrat 1
deras sortiment och varumirke. Aterigen belyses aterforsiljarnas roll:

“Jag skulle ju sdga det hiar med innovationen och att vi har jobbat med det sa aktiv.
och kommit med saildrive’, aquamatic, IPS* virldens forsta elektroniska styrda
fritidsmotorer eller marinmotorer och fortsatt utveckla alla de featurerna vi har. Jag
skulle sdga att det handlar om att lyssna pé varfor aterforséljarna verkligen ville jobba
med Penta, men vi har som sagt ett starkt varumarke och kommer alltid med nagot
nytt.”

Vidare beskriver respondenten hur Volvo Pentas arbete med sitt varumérke och dess
tillhdrighet 1 Volvogruppen har resulterat i att de dven pa en global nivd, har mdjlighet att

3 Saildrive - segelbatsdrev
4 IPS- Inboard Performance System, drev med framatriktade propelirar. Drar
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skala upp och skapa en stabilitet i sina produktions- och leverantorsled. I kombination med
deras unika marinprodukter, uppnar Volvo Penta sitt mél om att vara ett premiummaérke.
Deras innovativa produkter har skapat en marknad, genom att erbjuda losningar som
kunderna initialt inte visste att de behovde. Ljungqvist fortsatter med att beskriva att Volvo
Penta inte enbart har skapat en marknad for sina produkter, utan att de ocksa ar lyhorda for
vad som Onskas av konsumenterna:

“Det dr en blandning, men dndd kanske mer @n i manga andra bolag i branschen, men av
de stora spelarna sker en utveckling mot det hdr med att komma med det som ingen
forvéntar sig.”

Intervjuare: Hur skiljer sig strategin mellan befintliga och potentiella kunder? Varfor ska
potentiella kunder vilja Volvo Penta och varfor ska befintliga kunder fortsdtta vdilja Volvo
Penta?

Ljungqvist menar att de dr samma svar for de tva fragorna, att Volvo Penta dr en bra marin
produkt, med hog kvalitet och hog innovationsgrad.

4.2.1.2 Tema Marknad och Konsument

Respondenten beskriver att de som bolag arbetar med kundundersdkningar dar OEM:er eller
batbyggare som det ocksa heter, dterforsiljare och slutkunder. Det ger en kénsla for hur de
stér sig pa marknaden jamfort med konkurrenter, det ger 4ven en indikation pa hur slutkunden
uppfattar varumaérket. Ljungqvist stiller sig 6dmjukt infor de faktum att precis som for alla
andra bolag har Volvo Penta utvecklingsomrdden. Ett exempel pad detta &r dess priser pa
reservdelar:

“Samtidigt s& vet vi, och det kommer fram i kundunders6kningarna, prisnivderna pa

motorer, features och pa reservdelar, vi kommer ut véldigt lagt pa det, men det ar ju

ocksa typiskt for ett premiummarke.”

Intervjuare: Vem dr er kund idag? Har detta dindrats under aren? Hur har synen pd kunden
fordndrats och vad kan detta bero pa?

Respondenten berdttar om hur marknaden har utvecklats, att batarna generellt har blivit
storre. Till foljd av detta har Volvo Penta gitt upp i storlekarna, med den storsta
motorinstallationen 1 en 120 fots yacht. Samtidigt har allt fler bétar 1 storlekarna 25-30 fot
som traditionellt har haft en inombordare, &r nu vanligare med utombordsmotorer. Parallellt
med den radande utvecklingen pa marknaden, fordndras dven kunderna. Ljungqvist fortsétter
att beskriva att batbranschen ligger 10 ar efter bilbranschen men genom att titta pa den och
hemelektronikbranschen kan de f4 en bild av vart marknaden &r pa vig. Trots att de
branscherna ror sig mot electromobility’ s giller det att vara uppmirksam pa vad kunderna

5 electromobility - elektromobilitet, helt eller delvis eldrivna transportldsningar
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faktiskt vill ha och vad de #r beredda att betala. Aven om bétbranschen inte dr dir riktigt n,
sa dr det mérkbart att allt fler konsumenter vill att det ska vara enklare att dga en bat.

Intervjuare: Hur upplever ni att konsumenternas generella uppfattning av Volvo Penta ser ut
efter ett kop? Det vill sdga, deras tankar, kdnslor och ageranden efter ett kép?
Foljdfraga: Upplever ni att konsumenterna dndrar uppfattning om Volvo Penta efter
att de har erhallit sin produkt? lIsafall, dndras uppfattningen till det bdttre eller
samre?

Respondenten beskriver att deras bild dr att konsumentens uppfattning inte forandras speciellt
mycket. I de fall d4 det hinder nagot med produkten, som om den skulle ga sonder, blir den
individuella aterforsdljarens ageranden avgorande for kundens relation till varumaérket.
Aspekter som att kunden hamnar hos en kompetent dealer, att reservdelar finns tillgingligt
och att aterforsdljaren &r transparant gillande sitt arbete, reservdels- och arbetskostnader, kan
stirka eller skada kundens uppfattning om varumaérket.

Intervjuare: Finns det nagra specifika beteenden hos era kunder idag?
“Identifiera for framtiden tinker du eller for, eller som exempel pé detta?”
Intervjuare: Ja som exempel pa detta.

Ljungqvist beskriver att allt fler batdgare kan mindre om den teknik som sitter i baten, vilket
till viss del beror pé att de dr mindre intresserade idag, jamfort med tidigare. Allt fler & mer
intresserade av att ha de “coolaste featuret”, utan att finna den bakomliggande tekniken
intressant. Kunden letar efter enkelhet och trygghet, det intresset ser vi bl.a. genom intresset
for deras EVC®-hjalpmedel. Dessa har mojliggjort for kunden att ha och mandvrera en storre
bat én tidigare, med digitala- och automatiska 16sningar skapas ocksa utmaningar:

“Sen ocksé vad giller digitalisering s handlar de ju om, liksom men vem ldmnar jag
min data till, vad kommer de anvénda de till, kommer de bli spam-mail. Det &r ocksa
en det dr en utmaning att liksom hitta det fortroendet och att nd vi kommer inte skicka
skicka reklam mig till dig utan kanske for att hjdlpa dig att halla ordning pé i1
framtiden nédr det dr dags for service och liksom vad det nu skulle kunna vara som
hjdlper till 1 den hér enkla upplevelsen.”

Intervjuare: Hur interagerar ni med konsumenter efter att de kopt era produkter? Har detta
fordndrats over tid och tror ni detta kommer fordndrats pd ndgot sdtt i framtiden?

Respondenten beskriver att den frimsta kommunikationen med en konsument efter ett kop ar
valdigt begrinsad, och framst gar genom dealern. Den enda situationen som Volvo Penta

6 EVC - Electronic Vessel Control, Volvo Pentas elektroniska styrsystem.
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interagerar med slutkunden &r om aterforsdljaren behover teknisk hjdlp eller vid ett
kvalitets-case. Utdver den kontakt som rader pd Volvo Pentas hemsida, sker traditionellt
ingen direktkontakt med kunden. Hér ser Ljungqvist att det finns utvecklingsmdjligheter,
genom att serva med information om produkter, men att det primédra interaktionen ska ga
genom aterforsiljarna och att de inte avser att dndra pa detta.

Intervjuare: Marknaden for batar och bdtprodukter har pd vissa sdtt fordndrat de senaste
aren. Exempelvis har man under pandemin sett ett okat intresse for resor inom sverige.
Samtidigt har marknaden for begagnade fritidsbdtar okat under perioden 2019-2020. Har
det oOkade intresset pdverkat Volvo Pentas forsdljining? Om ja, ser ni att den okade
forsdljningen beror pd nya kunder eller kommer forsdljningen fran redan etablerade kunder?

Respondenten svarar att detta har varit hogst mérkbart, dealers i hela Europa har haft fullt
upp. Detta beror dels pé att nya kunder etablerar sig pd marknaden, samtidigt som de redan
befintliga bat-dkarna, aker mer.

4.2.1.3 Tema Framtiden

Respondenten beskriver att de ser stora trender infor framtiden, dven om de gir lite
langsammare i1 batbranschen. En av dessa ar elektrifiering. I nuldget finns inga tecken pa
niagon tvingande lagstiftning som skulle skynda pa Overgéngen. Ljungqvist menar att i
dagslédget ar inte dagens teknik tillricklig for att mojliggora batdkandet pd samma sétt som vi
gor idag. Anledningen till detta dr det skulle krdvas enorma méangder batterier for att driva
upp batar i planing och dessa gar inte att lasta i den omfattningen som energibehovet ger
upphov till. Respondenten fortsétter att beskriva att kostnaderna for denna typen av teknisk
16sning &r alldeles for stor i dagsldget, men att med utveckling kommer nya mojligheter.
Samtidigt ser de en enorm potential i alternativa brénslen och hybridvarianter. Ytterligaren en
trend eller beteende som Ljungqvist dterkommer till &r att kunderna vill ha det enklare och
enklare.

“Man vill ha det enklare och enklare, personer har mindre och mindre tdlamod och
lara sig saker, mindre tdlamod att ta hand om saker och hér finns en mojlighet att
erbjuda snabbare, enklare 16sningar.”

Kunder ror sig mer mot att hyra in hjélp. Ytterligare trender dr uppkoppling eller instant
access och automation, samt att vara “sustainable”. Detta menar Ljungqvist inte dr mojligt 1
dagsldget, med den typen av akning och typen av batar, men att forédndring stir for dorren.

Intervjuare: Utifran hur Volvo Penta och du ser pd framtidens konsument hur ser ni pd
dealerutveckling och pd er organisationsstruktur med center och vanlig dealer. Vilka positiva
effekter ser ni for era kunder och vilka utmaningar ser ni med nuvarande organisation? Vilka
kriterier/skdl ligger bakom den nuvarande organisationen.

Planerar ni att arbeta pd ett likadant scitt i framtiden?
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Respondenten sdger att eftersom hon inte hade borjat jobba pad Volvo Penta vid tidpunkten for
beslutet, har hon inte all info. Ljungqvist beskriver att grundtanken var att underlitta for
dealerna genom att bista med stdd i den dagliga verksamheten. Det finns i nuldget inga planer
pa att arbeta pa nigot annat sitt. Strukturen ska forhoppningsvis bidra till att skapa snabbare
support och en bittre tillgdnglighet pd reservdelar.

Intervjuare: Hur tror ni pd Volvo Penta att marknaden for batar och bdtprodukter kommer se
ut i framtiden? Finns det ndgra storre fordndringar som ni tror pa?

“Ja det dr en jittebra fradga, det &r million dollar question! Jag tror det hdr med
sustainability, det dr ju det som jag tror att folk kommer fortsdtta att vilja vara ute pa
vattnet.”

Respondenten fortsitter med att hinvisa till de trender som ndmnts under intervjun, sd som
sustainability. Vilket kommer kriva att beteendet hur batlivet ser ut, kommer behdva dndras
for att mota de hallbarhetsmal som konsumenterna vill uppna.

Totalt genomfordes tvd intervjuer med medarbetare frdn Volvo Penta, en med Hanna
Ljungqvist och en med Jennifer Humphrey. Till f6ljd av Jennifers pressade tidsschema
stdlldes totalt 12 frdgor, samt tvé foljdfragor och intervjun péagick i ca 30 min. Till skillnad
frdn Hanna, som svarade pa totalt 18 fragor, under en intervju som pagick i ca 60 min.

4.2.2 Resultat av intervju Jennifer Humphrey

Jennifer Humphrey arbetar som vice VD for Marine Marketing hos Volvo Penta och ansvarar
for marknadsforingen och brand experience globalt. For att ndmna ndgra delar gillande
marknadsforingen sd innefattar detta marknadsforingsplanen, alla meddelanden och
press-releases. Intervjun pagick i ca 30 min.

4.2.2.1 Tema Volvo Penta Foretagsorganisation

Traditionellt har upplevelsen av Volvo Penta som varumérke, varit begrinsad till
“face-to-face” interaktioner. Att en kund véljer att kopa en bat bygger enligt respondenten pa
emotionella aspekter, som resulterar i att konsumenten koper en bét, for ndjes skull.
Upplevelsen har byggt péd att kunden har kunnat se, rora och testa produkterna. Humphrey
beskriver att till foljd av pandemin och de begriansningar for social kontakter som denna har
innefattat, har Volvo Penta skiftat fokus. Det dr fortfarande viktigt att fa se, rora och testa
produkterna i verkligheten, samtidigt ska Volvo Penta satsa pa sin digitala brand experience.

“Sa, vi genomgar fantastiskt, just nu, en stor motion for att omdefiniera vir
konsumentresa och var positionering till havs online. Och det, tror jag, kommer att
blir mer och mer kritiskt i framtiden. Hur méter vi konsumenter och hur delar vi mer
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om varumdrket digitalt och behover inte vara beroende av att kunder antingen besdker
en dealer eller ser ndgonting pd en bat show tex.”

Vikten av en digital nidrvaro, menar Humphrey kommer bli allt viktigare i framtiden. Just nu
genomgar Volvo Penta en ompositionering for att klargéra vad som gor deras produkter och
varumirke unikt till havs. De satsar pa att pa ett tydligt och nytinkande sitt skapa
engagemang fOr att pa sa sitt dra ménniskor till varumarket.

Intervjuare: Ar det nigot omrdde inom brand experience design dir Volvo Penta upplever
svdarigheter? Om ja, vinligen framfor dessa omrdden.

Humphrey beskriver att det rdder stark konkurrens. For fritidssegmentet har andra
motortillverkare nu kommit pd det som Volvo Penta har sagt under aratal. Detta har enligt
respondenten, resulterat i att Volvo Penta har djupdykt i vad som verkligen gor de unika. For
att pa sa sitt hitta sitt att appellera till konsumenter.

“Séa, det handlar inte bara om dagens l0sningar, utan ocksd om morgondagens.”

Intervjuare: Enligt din dasikt, hur bidrar det nuvarande dealer ndtverket till
konsumentupplevelsen?

En aspekt som dr avgorande for konsumentupplevelsen dr organisationsstrukturen. Volvo
Penta kommer egentligen bara i kontakt med slutkonsumenterna under batmassor och digitalt,
medans aterforsdljarna dagligen representerar Volvo Penta som varumérke. Upplevelsen hos
dealern kan antingen bidra till att skapa lojalitet, eller influera konsumenten att vélja ett annat
varumérke.

4.2.2.2 Tema Marknad och Konsument

Som ansvarig for konsumentupplevelsen for marin globalt, beskriver respondenten att Volvo
Pentas langa historia skapar igenkdnning och en association med innovation, for de
konsumenter som dr batintresserade. Humphrey menar att &ven om konsumenter kidnner till
Volvo Pentas historia, sé kan de inte veta vart de dr pavag.

Intervjuare: Finns det ndgra specifika egenskaper som ni forsoker oka genom brand
experience design? Exempelvis oka engagemang eller gemenskap eller tillit. Eller om du har
nagra andra exempel?

Respondenten svarar att de absolut vill 6ka engagemanget. En vanlig anledning for Volvo
Pentas kunder att besoka deras hemsida, ar for att hitta manualer och handbdcker for motorer.
For att pd sa sdtt ldra sig om sin motor, hur den tas om hand pé bista sétt och vilka nya
features som passar till och aktivt fortsdtta jobba for att underldtta for konsumenterna.
Humphrey fortsdtter med att beskriva vikten av att fa in yngre konsumenter pa marknaden:
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“Och vi vet att pd fritids sidan, for att verkligen sdkerhetsstdlla att som en industri
kunna véxa pd ett hdllbart sitt, behdver vi attrahera yngre ménniskor till batlivet. S,
detta &r ocksa ett fokus vi har nu pa varumarkes nivén.”

Malet ar att skapa engagemang genom att 6ka medvetenheten kring Volvo Pentas produkter
och att vixa i takt med att yngre konsumenter kommer in pa marknaden. Humphrey menar att
en stor del av konsumentupplevelsen kontrolleras av Volvo Penta, men att dealernitverket,
batbyggarna och bathandlarna har stort inflytande:

“Jag menar, alla dessa intressenter som vi har bidrar till hur vart varumirke upplevs
eftersom vi &r, vad vi kallar ett ingrediensmaérke, ni vet, vi 4r en komponent i en storre
helhet.”

Respondenten beskriver att for 20 ars sedan fanns inte det tydliga fokuset pd héllbarhet, vilket
ar kritiskt for manga industrier idag. Detta menar Humphrey kommer paverka hur vi ser pa
konsumentupplevelser i framtiden, men ocksd de krav som konsumenter kommer stélla 1 sin
tur. Respondenten stéller sig positivt till denna forédndring, som hon menar inte &r unikt for
Volvo Penta, utan paverkar hela virlden.

Intervjuare: Finns det ndagra specifika associationer som du skulle vilja att konsumenter
relaterar till Volvo Penta? Typ, specifika egenskaper hos varumdrket som du skulle vilja att
konsumenten har, eller dr medvetna om.

Humphrey beskriver att de aktivt arbetar med att positionera genom att formedla innovation
och héllbarhet, géllande alla typer av konsumentupplevelsen. Hiar fokuserar Volvo Penta pa
att skapa ett enkelt dgande, genom hela batlivet.

Intervjuare: Skulle du sdga att Volvo Penta har en stark gemenskap kopplat till varumdirket?
Arbetar ni aktivt tillsammans med denna gemenskap?

Har menar respondenten att de har utvecklingsmdjligheter. De har en enormt engagerad
kundgrupp, som har en historia av att “vilja greja sjdlva” och vara teknisk. Genom att hitta
sitt att hjdlpa dessa konsumenterna, kommer Volvo Penta kunna bygga en védxande
gemenskap. Humphrey kommer tillbaka till vikten av att nya konsumenter introduceras pa
marknaden och Volvo Pentas vilja att vixa med dessa. Sociala medier 4r den huvudsakliga
kanalen, genom vilken Volvo Penta jobbar med att skapa engagemang och attrahera nya
kunder. Parallellt med detta jobbar de for att accelerera den digitala konsumentresan.

4.2.2.3 Tema Framtiden

Intervjuare: Vem tror du kommer vara Volvo Pentas framtida konsument, eller kund?

I dagslédget finns ingen “profil” utan Humphrey belyser att de har s ménga olika potentiella
kunder, vilket verkligen gér marknaden sa spannande:
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“Jag tror att vi 1 framtiden kan se mer yngre méanniskor, kanske inte att de dger en bat,
men kanske att de hyr en bat som en upplevelse. Eller sa kanske de delar en bét.
Sedan, bland véra dyrare segment, skulle man kunna se fler superyacht dgare da vi ror
oss djupare och djupare in i det storre segmentet, si det ar typ, 100 feet och storre.”

Respondenten menar att Volvo Penta har en bred kundbas, som hon menar kommer véxa i
takt med att de okar sitt utbud.

Intervjuare: Ndsta fraga dr relaterad till den tidigare. Hur tror du att era konsumenter
kommer att bete sig pd en framtida marknad?

Detta ar ett hogst aktuellt &mne pa Volvo Penta, eftersom en hybrid eller en elektriskt drivlina
kommer krdva ett nytt tdinkande och beteende. Respondenten beskriver att det kan vara svart
att spa framtiden, men att elektrifiering av batlivet star infor en rad utmaningar:

“Man maste tdnka pa hastighet eller hur lang tid du kommer vara ute pa turer och, och
sen, du vet ndr du kommer behdva ladda och sé, det finns mycket, och vi tror att, att,
vid en viss tidpunkt kommer detta skifte att ske.”

Konsumenterna forvéntar sig fler uppkopplade funktioner och respondenten tror att
utvecklingen kommer fortskrida pa liknande sdtt som i bilbranschen. Den moderna
konsumenten har allt mindre tid, kunder kommer dras till enkelheten och en friktionsfri och
initiativ upplevelse. Humphrey kommer tillbaka till vikten av héllbarhetsaspekten:

“Jag menar, jag tror att det kommer bli ndstan ett krav, s jag tror att det, det, kommer
vara essentiellt.”

Infor framtiden avser Volvo Penta att de arbetar fOr att na sina tillvaxtmal och att jobba pa att
framfora att de ar ett premiummaérke. De ska dven belysa deras medlemskap i Volvogruppen
och knyta an till det skandinaviska arvet som bolaget har, 1 storre utstrackning. Har menar
respondenten att det finns utvecklingspotential.

Se bilaga 7.3 for fullstdndiga intervjuer.
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5. Analys / Diskussion

Kapitlet inleds med analys kring vilka attityder som identifierats hos konsumenter pd
marknaden for bdtmotorer har gentemot Volvo Penta. Vidare foljer en analys som tar
avstamp i fragestdllningen “Vem kan tdnkas vara Volvo Pentas framtida konsument?”.

Resultatet av enkédtundersokningen visar att alla deltagare forutom en, har uppgett att de édger,
eller har tillgdng till en bét. Vidare ser vi i diagram 3 att 73,4% av deltagarna dger en motor
fran Volvo Penta idag. Resultatet visar dven att majoriteten av deltagarna har négot slags
intresse for Volvo Penta, dir de antingen &r relativt, ganska, eller mycket intresserade av
foretaget. Baserat pd den hdr informationen fran enkdtundersokningen kan vi tyda att de
konsumenter som har deltagit alla har nagon slags koppling till batlivet. Darmed kan de
kategoriseras som aktiva konsumenter pd marknaden for batmotorer. Samtidigt har flera
erfarenheter av, samt ett mattligt intresse for Volvo Penta. Baserat pa den hir informationen
anses respondenterna utgdra en representativ bild av marknaden. Detta for att alla &r
batintresserade och dérmed ar aktiva konsumenter pd marknaden. Samtidigt ser vi att fler ar
intresserade av Volvo Penta och dérfor har genererat asikter baserade pa upplevelser och
kunnande om foretaget.

5.1 Attityder hos konsumenter pd marknaden for bdtmotorer

Syftet med studien &r dels att undersoka vilka attityder konsumenter, pa dagens marknad for
batmotorer, har gentemot foretaget Volvo Penta. Tri-component model, som beskrivs i
referensramen, forklarar vilka aspekter som paverkar och bestimmer en individs attityd.
Enligt modellen bestar attityder av tre faktorer, kognitiv, affektiv och konativ. De affektiva
faktorerna bestdms av en individs instéllning till eller upplevelse av ett foretag eller en
produkt. Dessa kan forklaras med hjilp av teorier inom konsumentupplevelse. P4 samma sétt
kan den kognitiva delen av attityder forklaras med teorier inom konsumentpsykologi d& den
bygger pa att konsumenten erhaller information om ett foretag eller en produkt. Huruvida
informationen ar positiv eller negativ bestimmer sedan hur konsumentens attityd mot
foretaget ser ut. Till sist kan de konativa faktorerna av attityd forklaras som beslutsattande
och agerande vid en transaktion, vilka kan forklaras med teorier inom konsumentpsykologi.
For att forklara, och dra en slutsats kring kring konsumenternas identifierbara attityder pa
marknaden for bdtmotorer har gentemot Volvo Penta kommer vi dirfor att analysera resultatet
frdn konsumentenkdten utifrdn teorier kring konsumentupplevele, konusmentbeteende och
konsumentpsykologi. Utifran det baseras analysen pd hur de affektiva, kognitiva och
kognitiva faktorerna ser ut, och kunna dra en slutsat kring fragestillningen.
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5.1.1 Den affektiva delen av attityd

Som ndmnt ovan bestdms den affektiva delen av en konsuments attityd genom konsumentens
upplevelse av ett foretag eller en produkt. For att kunna dra slutsatser om vilka affektiva
attityder som gar att identifiera hos konsumenter pa marknaden for batmotorer har gentemot
Volvo Penta kommer vi att analysera resultaten av konsumentenkédten tillsammans med
teorier kring Brand experience.

Resultat av enkiten visar att konsumenterna upplever att det dr positivt att Volvo Pentas
produkter dr svensktillverkade, att det finns en hallbarhetsaspekt, samt stor tillgédnglighet pa
reservdelar och service. Vilket indikerar att de generellt har en positiv produktupplevelse. En
markant andel av konsumenterna som har deltagit i enkdten har dock uppgett att dem
upplever att Volvo Pentas produkter dr dyra. Det hdr visar sig dels i diagram 18, dar
konsumenterna har uppgett att en av kvaliteterna som de associerar med foretaget &r ett hogt
pris. Detta har dven framkommit genom att hela 40 av deltagarna har uppgett att priset ar
ndgot som skulle kunna fi dem att byta till en annan motorleverantdr, vilket gar att avlésa i
diagram 23. Saledes redovisas dven negativa produktupplevelser bland konsumenterna, och
att denna framst dr beroende pa priset. Foljderna av det hir diskuteras nedan.

I teorikapitlet ndmns statuspositioner. Det hér forklaras som att foretaget associeras till en
viss kédnsla eller roll. Att konsumenter pa marknaden for batmotorer associerar foretaget med
att vara dyrt kan skapa en statusposition ddr konsumenterna anser att Volvo Penta &r ett
premiummarke. I intervjuerna med de tva representanterna for Volvo Penta framgar det
tydligt att foretaget aktivt véljer att positionera sig som ett premiummairke pd marknaden.
Séaledes stddjs den informationen som har framkommit genom enkéten, att Volvo Penta sjédlva
uttrycker att de aktivt och medvetet arbetar for att hilla en statusposition déar de erbjuder
premiumprodukter. Att Volvo Penta anses vara ett premiummairke, eller en premiumprodukt,
kan leda till att konsumenter véljer att konsumera foretagets produkter for att de vill
identifiera sig med att kopa och dga exklusiva produkter. Vilket skulle vara positivt for
foretaget, eftersom det skulle skapa en tydlig kundgrupp att rikta sig till. Samtidigt skulle
konsumenter pd marknaden som vill konsumera premiumprodukter attraheras av foretaget,
vilket kan generera en 6kad forsdljning. Att doma av det empiriska material som har samlats
in 1 studien verkar konsumenter pd marknaden for batmotorer inte uppskatta det hoga priset.
Som ndmnt tidigare uppger konsumenterna att priset dr nagot som skulle kunna fa dem att
vilja en annan motorleverantdr. Konsumenterna verkar darfor inte vilja identifiera sig som
innehavare av premiumprodukter. Statuspositioneringen dr ddrfor ndgot som snarare skapar
negativa attityder dn positiva pa marknaden. Séledes dr Volvo Pentas prisbild nagot som
skapar missndje hos konsumenter pa marknaden for batmotorer.

Aven om konsumenterna verkar tycka att Volvo Penta har en allt for dyr prisbild, visar
resultatet av enkdten frimst att de har positiva upplevelser av foretaget. Det hér visade sig
inte minst ndr konsumenterna fick uppskatta pé en skala mellan ett till fem, hur ndjda de ar
med Volvo Pentas produkter. Flest antal konsumenter har uppskattat sin ndjdhet till mellan
3,70-4,15. Nojdheten kan alltsd uppskattas vara 6ver medel. Konsumenterna upplever ocksa
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att kvalitén generellt sett 4r hog. Flera deltagare ndmner att de bade associerar Volvo Penta
med palitligt, tryggt och bra teknik. Bland svaren beskriver respondenter att de anser att
kvalitéten ir dalig. har uppgett att de upplever att kvalitén ir dalig. Aven hir vill vi ta upp att
konsumenterna uppskattar tillginglighet pa reservdelar. Ur ett konsumtionsperspektiv skapar
det hir en positiv upplevelse dé respondenterna anser att det ar positivt att de kan serva sin
motor sjdlv. Nagot som bidrar till konsumtionen av varan. Utifrdn den hér informationen
kan vi framst antyda en positiv konsumtionsupplevelse. En del konsumenter nimner som sagt
att de upplever att kvalitén pa produkterna dr délig. Som redovisas 1 diagram 18 ar det ingen
utmarkande andel av deltagarna som ndmner detta, och det dr nist intill omojligt att skapa en
produkt som alla konsumenter pd marknaden kommer anse &r bra. Att konsumenterna
upplever att foretagets produkter har bra kvalite dr d&ven ndgot som ndmns vid flera tillféllen.
Darfor dras slutsatsen att asikter gillande kvalitét 4r 6vervéigande positiva.

Utover den goda kvalitén dr den goda servicen nagot som &r aterkommande i enkidtsvaren. I
diagram 15, 17 och 18 framgar det att konsumenterna har uppgett att de upplever att foretaget
har trevlig och bemdtande personal. De talar &ven om for oss att de anser att servicen dr bra,
och att de uppskattar tillgdngligheten pa service. Dessa svaren anspelar pa en positiv
shopping- och serviceupplevelse. Utover detta , kan vi se att det var 48,6% av konsumenterna
som deltog 1 enkdten som uppgav att deras syn pa Volvo Penta inte har férdndrats under deras
tid som kund och att de fortfarande dr ndjda. Men 27,5% uppger dven att deras syn pd Volvo
Penta har fordndrats och blivit simre. Det hér berittar for oss bade om shopping- och
serviceupplevelsen och konsumentupplevelsen, eftersom de som har konsumerat foretagets
produkter troligtvis har mott personal eller fétt service fran dealerndtverket samt konsumerat
deras produkter. Att nirmare hélften av enkétens respondenter har uppgett att deras bild av
Volvo Penta, fortsatt dr positiv under samtliga delar av konsumtionsprocessen dr positivt.
Eftersom detta visar att konsumenterna har en god helhetsupplevelse av foretaget, och
ddrmed en god attityd mot foretaget.

De mest framstdende upptickterna kring konsumenternas affektiva delar av attityder
gentemot Volvo Penta dr att de framst &dr positiva. Det som utmérker sig i resultaten ar att
respondenterna upplever foretaget som palitligt, tryggt, bra kvalité, och att de dverlag ar
ndjda med produkterna. Tillgdngligheten pd reservdelar upplevs som positiv eftersom detta
underléttar for de som sjdlva servar sina motorer. Konsumenterna anser att det dr positivt att
det finns en stor tillgdnglighet pa auktoriserad service. Utover de hér positiva upplevelserna
av foretaget &r prisbilden en framstdende faktor som upplevs som negativt.

5.1.2 Den kognitiva delen av attityd

Den kognitiva delen av attityd bestdms som tidigare ndmnt av en individs kunskap eller tro
om en produkt eller ett foretag. Informationen som konsumenten har om ett foretag eller
deras produkter kan antingen komma frin tidigare erfarenheter av de hir, eller genom
informationssokning. Enligt teorier inom konsumentpsykologi kommer konsumenter fram till
ett kopbeslut genom en rad olika steg, dar informationssokning &r en del av dessa. Olika
produkter, frdn olika foretag krdver en sokinsats som &r olika omfattande. Hur mycket
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information konsumenten behdver soka efter dr bland annat beroende av priset. Som tidigare
namnt, visar resultaten av enkéten att en stor andel av konsumenterna anser att Volvo Pentas
produkter dr dyra. En individ som dr intresserad av att konsumera en produkt fran Volvo
Penta kan dérfor tdnkas att soka efter mycket information innan denna nér ett kopbeslut. Det
hir beror pé att ett hdgt pris 6kar konsumentrisken, vilket innebér att konsumenterna har mer
att forlora. Det upplevt hoga priset kommer leda till att konsumenterna vill fatta ett
vilinformerat beslut, och déarfor kommer de att soka efter en storre mangd information.
Forutom att priset spelar roll for informationssokningen sa styrs den dven av hur involverad
konsumenten dr 1 produkten eller foretaget som denne ska konsumera fran. En hogre
involvering kommer resultera i en mer omfattande informationssdkning. Konsumenternas
involvering kan tydas av diagram 20, dir dem har fitt uppge hur intresserade de ir av Volvo
Penta. Resultaten visar att konsumenter pd marknaden for batmotorer anser sig sjdlva vara
intresserade av Volvo Penta, vilket talar for en relativt hdg involvering. Sammanfattningsvis
kan vi alltsé se att konsumenter pd marknaden for batmotorer vill fatta vdlinfomrerade belsut.
Dels till foljd av att Volvo Penta presenterar dyra produkter, men &ven eftersom
konsumenterna har ett intresse for foretaget.

Vid fradgan varfor valde du Volvo Penta, visar svaren att konsumenterna véljer foretaget pa
grund av tillgédngligheten pa service och reservdelar, kvalitén samt tekniken. Detta visar att
konsumenterna till stor del verkar vdlja Volvo Pentas produkter baserat pa deras kunskap och
information om dem. Séledes verkar de kognitiva instdllningarna till foretaget vara en
bidragande faktor som leder till ett kopbeslut, och bor darfor anses vara goda.

5.1.3 Den konativa delen av attityd

En konsuments attityd bygger dven pa konativa aspekter, vilka bestdms av dennes
beslutsafattande och agerande vid en transaktion. Huruvida en individ véljer att konsumera en
vara eller tjanst, beror delvis pa attityderna i dennes omgivning. I diagram 15 ser vi att flera
av deltagarna har uppgett att de valde Volvo Penta just pad grund av att de blev
rekommenderade av vénner eller familj. Det framkommer dven av diagram 6 att deltagarna i
konsumentenkdten alla har en omgivning som intresserar sig for batar och batmotorer. I
resultaten ser vi dven att konsumenterna har uppgett att vanner, familj och bekanta har en
paverkan pa dem 1 flera olika sammanhang. Eftersom deltagarna har personer i deras
omgivning som ocksa verkar intressera sig for bitar och batmotorer ar det troligt att dem hér
kommer att padverka kopbeslutet. Deltagarna har &dven uppgett att de har hittat Volvo Penta,
samt hittat information om fOretaget genom véanner eller bekanta. Konsumenterna pa
marknaden for batmotorer verkar i stor grad paverkas av sin omgivning. Det hér kan forklaras
av att batlivet girna dr nidgot som delas med andra, vilket framgar av diagram 5, dér flera
deltagare i enkidten har uppgett att batlivet betyder gemenskap for dem. Sédledes paverkas
konsumenternas kdpbeslut av asikterna gentemot Volvo Penta som finns i deras omgivning.
Positiva asikter skulle darfor kunna fradmja en transaktion, meda negativa asikter kan himma
en transaktion.
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5.1.4 Sammanfattning och slutsats

Sammanfattningsvis kan vi 1 resultatet av konsumentenkiten se att palitlighet, kvalite,
trygghet och tillginglighet ar aterkommande svar vid flertalet fragestdllningar. Konsumenten
pd marknaden for bdtmotorer verkar vilja fatta vélinformerade belsut vid konsumtion av
produkter frdn Volvo Penta. De verkar ocksa till stor del pdverkas av deras omgivning och de
asikter som finns bland deras véinner, familj och bekanta. Den mest sldende upptéckten &r att
en framtrddande andel av konsumenterna anser att Volvo Pentas produkter dr dyra. Vi kan se
att konsumenterna inte verkar vara intresserade av att konsumera premiumprodukter och att
prisbilden darfor paverkar attityden gentemot foretaget negativt. Konsumtionsupplevelsen
kantas frimst av de emotionella aspekterna av attityd. Vilka kan forklaras av att béatar och
batlivet dr for dem flesta inget maste eller nagon konsumtion som sker utifran ett behov. Utan
finns ofta hos konsumenterna i ndjes syfte. Speciellt pa marknaden for fritidsbatar, vilket
studien riktar sig till.

5.2 Volvo Pentas framtida konsument

Foljande analys kommer utgd, samt analysera de empiriska material kring nutida attityder, for
att pa sa sitt mojliggora en diskussion om framtida konsumenter. Huvudsyftet med studien
var att undersoka vem som 1 framtiden kan tdnkas vara Volvo Pentas kund. Detta for att
undersdka konsumentbeteendet pa marknaden for batmotorer och som tidigare ndmnt
genomforts med ett teoretiskt avstamp 1 Brand experience, konsumentbeteende och
konsumentpsykologi. Vilket har kompletterats med empiri insamlat genom en
konsumentenkit, samt tvad intervjuer med representanter fran Volvo Penta. Som tidigare
ndmnts sa har vi i fragestdllningen ovan, besvarat vilka attityder som gér att identifiera pé
dagens marknad. Av de, aterkom dyrt, pdlitligt och bra kvalitet. De dyra priserna dr nagot
som aterkommer under intervjun med Hanna Ljungqvist, som beskriver att de skapar ett visst
missndje hos konsumenterna. Trots detta dr den generella uppfattningen om Volvo Penta, som
tidigare ndmnts positiv. Detta skulle kunna forklaras genom att varumairkesattityden bygger
pa fler aspekter, som tidigare ndmnt.

5.2.1 Studiens viktigaste upptickter

Utover de attityder som kartlagts ovan, dr forekomsten av att inte vélja Penta ett av mojligtvis
de mest sldende av resultaten fran konsumentenkéten. Det forekom 1 olika utféranden, sdsom
att det generella intresset for vilken motor konsumenten har var ointressant, sa linge den
uppfyller sitt syfte och bidrar till kundens batliv eller att konkurrerande motorleverantrer
foredrogs till f6ljd av de upplevda fordelarna var hogre hos konkurrenter. Pa fragan vad som
skulle kunna fd konsumenter att vilja ett konkurrerande fabrikat, dterkom prisaspekten ett
flertal ganger. Detta beméter Volvo Penta genom att prisséttningen dr en del i foretagets
positionering, som ett premiummirke. Mojligheten att ta ut ett s kallat price premium
paverkas av  varumirkets trovirdighet, vilket 1 fOrlingningen péverkas av
varumérkesupplevelsen. Consumer-willingness-to-pay beskrivs, som tidigare ndmnt, som det
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hogsta mojliga priset en konsument dr villig att betala for en vara eller en tjdnst. Detta ar
realiserbart 1 situationer dir konsumentrisken anses vara 13g. Vilket innebdr att i situationer
déar konsumenten upplever att kopet innefattar 14g risk, finns en storre vilja att betala mer for
en produkt. Detta skulle Volvo Penta kunna erhalla genom att dra ner riskerna pé kopen,
exempelvis genom att erbjuda ett 0kat antal inbyteskampanjer dar kundens gamla motor,
resulterar i ett reducerat pris pa en ny motor. En forutséttning for detta ar att foretaget har hog
trovardighet eller anses vara unika. Detta leder enligt studien: How Brand experience may
influence consumers willingness-to-pay (WTP) a price premium, till en storre vilja att betala
ett hogre pris. Hanna Ljungqvist beskrev i intervjun att en av Volvo Pentas styrkor ar de
unika marinmotorerna, som till skillnad fran Ovriga alternativ pa marknaden &r renodlade
marinmotorer. Trovéirdigheten kommer diskuteras nedan.

Som némnts i teorikapitlet kan statuspositioner skapa lojalitet hos konsumenter. Det hér beror
pa att konsumenterna konsumerar en vara, tjanst eller av ett specifikt foretag for att de vill
tilldelas den statusposition som associeras med varan, tjansten eller foretaget. Att Volvo Penta
aktivt véljer att positionera sig som ett premiummairke kommer skapa en lojalitet hos deras
konsumenter som vill identifiera sig med att konsumera premiumprodukter. Foljaktligen
skapar konsumenterna sig dven en identitet ndr de konsumerar Volvo Pentas produkter. Vilket
1 sin tur gor konsumtionen meningsfull. Detta {for att konsumenterna far négra tillbaka, eller
vinner ndgot pa att konsumera produkter fran Volvo Penta. De far saledes en status och en
identitet som sédger att de konsumerar premiumprodukter.

Trots denna positionering, har konsumenter 1 enkéten svarat att de inte har valt Volvo Penta
pa fragan: “Hur kommer det sig att du valde Volvo Penta? . Detta resultat kan tolkas pa flera
sétt, ett sétt att se de pa dr genom att granska motorvalets betydelse infor ett batkop. Som av
resultatet 1 diagram 15, indikerar vara av liten relevans. Ytterligare ett sitt att se de pa ar att
se till foretagets marknadsandelar och mdjliga alternativ for konsumenter pa marknaden.
Detta framkommer dven som ett inskickat svar i konsumentenkéten. Ett resonemang kring
marknadsandelarna gér dven att kompletteras med svarsalternativ: Motoralternativen passar
min efterfrdga, som enligt konsumentenkdten 4r den storsta anledningen till varfor
konsumenter har valt Volvo Penta. Volvo Pentas produktrange, som tidigare nimnt erbjuder
drivlinor’ till batar i storlekarna frén ca 6 m till 120 fot. Detta beskriver Hanna Ljungqvist,
med betoning pa Volvo Pentas arbete i segment D4/D6, dér respondenten menar att foretaget
har arbetat in en sérskilt stark position. Trots premiumpositioneringen, aterkommer
konsumenter till att de faktiskt inte vdljer Volvo Penta, exempelvis 1 fragan: Varfor valde du
en motor frdn Volvo Penta. Detta kan tolkas pd flera sitt, men framforallt belyser vikten av att
fortsdtta arbeta med varumaérket och belyser vikten av att samtliga delar av konsumenternas
upplevelse motsvarar en premiumprodukt.

Resultatet av enkidten redogdr dven for Volvo Pentas styrkor och varfér konsumenter viljer
deras produkter. En sddan ar tillgdnglighet pa auktoriserad service, vilket framgar av
resultatet 1 diagram 11, 12, 15, 17, 18 och 19. Dealernétverkets roll i Volvo Pentas arbete och

" komplett framdrivningssystem med motor, drev, backslag, skold, alt axel
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relation med sina kunder, genom att all kommunikation traditionellt sett, sker mellan dealer
och kund. Jennifer Humphrey beskriver hur Volvo Penta traffar slutkunderna pa en limiterad
basis, frimst batméssor och digitalt. Den mer dterkommande interaktionen sker mellan dealer
och kund, och har sdledes mojlighet att stirka eller forstora en potentiell eller befintlig
kundrelation. Aven Hanna Ljungqvist beskriver dealerns roll i konsumentupplevelsen, en
synvinkel ar hur det globalt omfattande dealernitverket, i kombination med Volvo Pentas
medlemskap 1 Volvo Group, skapar mojligheter att skala upp och skapa servicepunkter. P4
fradgan: Hur upplever ni att konsumenternas generella uppfattning av Volvo Penta ser ut efter
ett kop?, beskriver Ljungqvist vikten av varje individuella dealers kompetens, genom att
beskriva hur kundens konsumentresa paverkas, beroende pa vilken dealer denne hamnar hos
och hur relationen med Volvo Penta kan pédverkas av detta. Respondenten beskriver hur en
kunds interaktion med en dterforsdljare ger mojlighet att fullkomligt paverka fortroendet for
varumarket. Det finns for- och nackdelar med detta, eftersom Volvo Pentas varumirke,
saledes uteldmnat till att hanteras av dess dealers. Vidare kan denna information sittas i
forhallande till resultatet i diagram 21, som belyser att konsumenternas syn pa Volvo Penta
har f6ridndras under deras tid som kund. 48.6% av konsumenterna som har svarat pad enkéten
menar att deras bild inte har fordndrats och att de fortsatt dr ndjda. 12.8% menar att de har fatt
en bittre bild av Penta och 11% vet ej eller viljer att inte uppge. For de konsumenter som
beskriver att de dr missndjda, har 25.7% fétt en sdmre bild av Volvo Penta, medans 1.8%
menar att deras bild inte har fordndrats och &r fortsatt missndjda. Slaende for bade den
missndjda och ndjda sidan, dr variationen av gamla och nya produkter. Det gar sdledes inte att
dra négon slutsats kring motorernas alder kontra huruvida kunden ar n6jd, da bade kunder
med gamla och nya motorer forekommer i bada kategorierna, utan nagot tydligt monster. Vad
ar de som gor att vissa konsumenter dr missndjda? Forklaringarna ldr vara lika mnga som
antalet konsumenter som pavisat ett missndje och en mdjlig forklaring skulle kunna vara
dealern.

Analysens teoretiska uppdelning

Pé vilket sétt bidrar denna studie med information om vem som i framtiden skulle kunna vara
Volvo Pentas kund? Forhoppningsvis genom att belysa &mnet och 6ppna upp for diskussion
kring de olika scenarion som resultatet biddar for. Utover den redovisade datan, strdvar
studien att framldgga aspekter att ta i beaktning vid ett fortsatt arbete. Dessa baseras pa den
empiri som samlats in, samt den teoretiska bakgrunden som redovisats i teoriavsnittet.
Foljande analys genomfors 1 tre kategorier: brand experience, brant attitudes och brand
credibility, brand personality och konsumentbeteende och konsumentpsykologi.

5.2.2 Brand Experience, Brand Attitudes och Brand Credibility

Med hénvisning till tidigare teorigenomgang, dir sambandet mellan varumérkesattityd,
varumérkets trovirdighet och varumédrkesupplevelse redogjordes. Konsumentupplevelsen
belyser konsumentens hela upplevelse av ett varumérke eller produkt och baseras pa
konsumentens upplevda kénslor. Séledes bor konsumentupplevelsen ses som ett subjekt.
Konsumentupplevelsen kan som tidigare ndmnt, delas in i tre kategorier: produktupplevelse,
konsumtionsupplevelse och shopping- och serviceupplevelse. Produktupplevelsen sker da
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konsumenten kommer i kontakt med varumérkets produkter, exempelvis genom att anvénda,
soka efter eller kopa.

I Volvo Pentas fall, kan detta appliceras pa anvindande av motorn under batturer, d& kunder
soker efter deras produkter och tjénster eller ndr en kund kdper en motor genom en av deras
aterforsiljare. Just anvindandet av produkterna adterkommer i konsumtionsupplevelsen, vilket
belyser de kénslor som konsumenten upplever. Av konsumentenkiten har de framkommit att
marknaden f6r batmotorer och framforallt dess koppling till batmarknaden kantas av starka
kdnslor. Detta framkommer i1 enkdten da konsumenter fatt svara pa: “Vad betyder batlivet for
dig?”, dir de mest frekvent anvinda uttrycken var frihet, avkoppling, gemenskap, lugn och
dventyr. P& denna frdgan svarade enstaka individer, citat: “Allt”, vilket talar for
konsumenternas emotionella engagemang. Branschens karaktéir beskriver Hanna Ljungqvist
som bédde en utmaning, men dven en del av charmen. Ljungqvist beskriver att ingen
egentligen behdver en fritidsbat, utan att deras arbete handlar om att uppfylla drommar.
Respondenten beskriver hur deras teknik mojliggdér for konsumenter att kora storre batar dn
vad de kunnat dromma om for 10 ar sedan.

Den sista kategorin, shopping- och serviceupplevelse belyser de kdnslor som konsumenten
kdnner nir denne kommer i kontakt med foretagets butiker, personal samt deras rutiner och
stadgar. Hér belyses personalens roll och i hur konsumentens upplevelse paverkas av
atmosfdren i ett av foretagets butiker. Eftersom Volvo Penta i huvudsak inte tar emot
privatkunder, utan hénvisar dessa till sina aterforsdljare appliceras dessa aspekter pa
dealernitverket. Till foljd av det privatiserade nédtverkets omfattning och de avgrinsningar,
samt begrdansningar som gjorts 1 denna studie, kommer inte dessa aspekterna kunna
analyseras 1 den omfattningen som skulle krdvas. Enligt konsumentenkdten har tre
respondenter uppgett att de vid fabriksfel, blivit felaktigt behandlade. Detta skapar en negativ
shopping- och serviceupplevelse genom kontakt med rutiner och stadgar, da kunderna i
kontakt med varumérkets personal, i form av dealernétverket, nekats en pastadd reklamation.

Séaldes nojer vi oss med att konstatera att dess inverkan &dr avgorande, som ett resultat av den
enda direkta kontakten som kunden kan ha med varumaérket, traditionellt sett. Detta beskriver
Jennifer Humphrey som en av Volvo Pentas utvecklingsmojligheter, att branschen
traditionellt har byggt pd sa kallade face-to-face interaktioner. Vidare beskriver respondenten
att de jobbar for att 6ka den digitala ndrvaron och pa sa sétt 6ppna upp branschen, genom att
erbjuda ytterligaren en interaktionskanal, istéllet for att forlita sig pa enbart direkt kontakt
mellan dealer och konsument.

Trots dessa definitioner, kan alla tre kategorierna av konsumentupplevelse ske direkt nir
konsumenten = kommer i kontakt med varumirket, genom marknadsforing.
Konsumentupplevelsen dr som tidigare nimnt subjektiv och bygger pa konsumentens kénslor.
For att exemplifiera dr dessa sensoriska, affektiva, intellektuella och beteende baserade.
Varumérkesupplevelsen paverkas 1 sin tur av varumérkets trovirdighet, vilket hirleds till
konsumentens upplevda viérde, vilket baserat pa mojligheten att forbdttra varumérkets
upplevda attribut. I Volvo Pentas fall gér detta att applicera pa de upplevda fordelarna som
konsumenterna erhdller genom att konsumera deras produkter. Enligt konsumentenkiten
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associerar konsumenter Volvo Penta med f6ljande kvaliteter: palitlighet, kvalitet, stor
tillgdnglighet och bra service, vilket redovisas i diagram 18. Att Volvo Pentas produkter
levererar dessa konsumentfordelar talar for varumirkets trovérdighet. Signalteorin som
ndmnts 1 teoriavsnitt 2.1.1.1 Brand Credibility belyser de icke observerbara kvaliteter som ett
varumérke kan sdnda ut till dess omgivning. Vidare beskriver teoriavsnittet att detta paverkar
konsumenter och resulterar i ett allmint hogre fortroende géllande kvalitet, for s& kallade
mirkesvaror, jimfort med icke-mérkesvaror. Detta skulle kunna appliceras pd marknaden for
batmotorer, under forutsittning att Volvo Penta antas vara en mérkesvara och dirigenom
forklarar associationer som hdég kvalitet och en positiv instdllning till foretaget, vilket framgér
1 resultatet.

Som tidigare ndmnt baseras varumirkesattityder pa asikter gillande: servicemdjligheter,
prestanda, varaktighet samt den generellt upplevda fordelar. Dessa paverkas 1 forlingningen
av varumadrkets trovardighet, genom att utvarderingen av foretagets attribut paverkas positivt
av en hog trovirdighet. Asikter gillande servicemdjligheter i Volvo Pentas fall kan av
enkédten utldsas vara en av varumérkets styrkor, tack vare ett omfattande aterforsédljarnétverk.
Hanna Ljungqvist belyser d@ven Volvo Pentas medlemskap 1 Volvo Group och det logistiska
stod som detta erbjuder som en absolut fordel och forutséttning for att driva foretaget som de
gor idag. Prestanda skulle kunna ses som hur vil Volvo Pentas produkter presterar, vilket av
konsumentenkiten och diagram 16 och 17 gar att utldsa som relativt hogt. For att med storre
sdkerhet kunna utldsa detta, samt gora skillnad pd produkternas prestanda och ovriga
varumirkesattribut bor vidare studier genomforas. Varaktighet hos produkterna skulle av
enkiten kunna sammanfattas som relativt hog. Detta varierar mellan svaren, utan nagot direkt
monster gillande &ldern pa produkterna. De generellt upplevda férdelarna som aterkommer
frdn enkéten &r palitliga produkter, vilket framgar av diagram 18. Tillgidngligheten pa service
och reservdelar dr ytterligare fordelar som aterkommer. Detta stimmer 6verens med den
uppfattning och det relativt hoga fortroende som konsumenterna upplever och har redogjort
for 1 diagram 22. Huruvida Volvo Pentas produkter anses vara en mérkesvara eller inte skulle
kriva vidare undersokningar for att faststdlla. Skulle detta vara fallet, paverkar detta
antagligen utfallet i konsumentenkiten. I dagsldget har studien mdjlighet att konstatera ett
hogt fortroende.

5.2.3 Brand Personality

Trots det hoga fortroendet och de upplevda fordelarna skulle konsumenter byta
motorleverantdr om prisbilden fortsdtter utvecklas. Detta kan ske antingen genom att
konkurrenter introducerar likvardiga eller béttre 16sningar, till ett ldgre pris eller genom att
Volvo Pentas pris Okar. Avgorande blir da att sdkerstilla att konsumentupplevelsen star i
relation till de tagna priset. En mojlighet dr genom att introducera en varumérkespersonlighet,
vilket skapar storre mojligheter for konsumenter att dra personlighetsassociationer till.
Varumérkespersonlighet eller Brand personality dr en del av vad konsumenter har mojlighet
att associera foretaget med, genom egenskaper och attribut. Enligt studien 2.3.1 Hur brand
Experience kan paverka lojaliteten hos konsumenter, paverkar konsument upplevelsen och
brand personality konsumentens grad av tillfredsstéllelse och lojalitet och i forldngningen
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konsumentbeteenden. Sdledes kan foretag paverka hur konsumenterna beter sig genom att
sakerstdlla en onskvird konsumentupplevelse och genom varumérkespersonligheter. For att
kunna skapa en Onskvird konsumentpersonlighet och Onskvérda associationer bor Volvo
Penta undersoka vilka kdrnvirden som foretaget vill portréttera.

5.2.4 Konsumentbeteende och Konsumentpsykologi

Aterkommande trender som belyses under de bada intervjuerna med Hanna Ljungqvist och
Jennifer Humphrey, dr hallbarhet och digitalisering. Som Hanna Ljungqvist ndmner under
intervjun sa erhaller den moderna tekniken en hel del begransningar. Ljungqvist beskriver att
tekniken i dagsldget inte har mojlighet att trycka upp en 12 tons bat i planning®, som diesel-
och bensinmotorerna gor idag. Respondenten fortsétter att beskriva att om individer istillet
kan ténka sig éka atta knop finns fler mojligheter. Saledes behdver sittet och beteendet att aka
bat dandras, for att mota de tekniska begransningarna som finns i dagsliget och de
marknadstrender som konsumenter dras till, s& som mer hallbar konsumtion. Ljungqvist
beskrivning av behovet av en beteendefordndring mojliggdr for Volvo Penta att anvénda sig
av en market drivning approach och saledes skapa produkter som tillgodoser ett oartikulerat
behov. Detta skulle kunna leda till skapandet av en ny marknad och nya
konsumentbeteenden, genom att skapa ett nytt sétt att dka bat. Vilket skulle krdva att
konsumenter nojer sig med att dka 1dngsammare dn vad som i dagsléget dr aktuellt for de
flesta. Detta bor inte genomfOras utan vidare granskning, eftersom ett sddant projekt
innefattar enorma risker for foretaget.

Som nidmnts 1 teoriavsnitt drivs en konsuments konsumtion och agerande av motivation,
vilket dr ett resultat av medfodda eller indvade behov, samt vara underforstadda eller skrivna
1 klartext. Detta dr ndgot som Hanna Ljungqvist beskriver i intervjun géllande ett néstintill
ménskligt behov av att vara ute pd vattnet. Detta dterkommer som tidigare ndmnt 1 det
emotionella engagemang som respondenterna i konsumentenkéten belyser genom sina svar.
Som tidigare ndmnt bestar konsumtionsprocessen av fem steg: need recognition, information
search, evaluation of alternatives, purchase decision och post purchase behaviour.

Under det forsta stadiet skapas motivation att konsumera, genom intern eller extern stimuli.
Internt stimuli triggas av individens inre behov, av den anledningen skulle behovet av frihet
kunna ses som ett internt behov. Vilket aterkommer som den mest forekommande
beskrivningen av batlivets betydelse for konsumenten och som redovisas i diagram 4.
Exempel péd extern stimuli dr influenser fran omgivningen och reklam. Bida dessa aspekter,
spelar enligt konsumentenkiten stor roll i informationssdkning, vilket anges i diagram 11.
Aterkommande #ven i detta diagrammet &r att det vanligaste sittet att upptiicka Volvo Pentas
varumirke var genom att deras produkter satt i baten som koptes. Motivationen att agera
paverkas dven av konsumentens sociala kontext. Vilket innebér att ju fler individer i
konsumentens omgivning som &r intresserade av batar och motorer, kommer paverka
konsumentens motivation. I enkéten svarade 99.2% av respondenterna att de finns ett utbrett
intresse fOr batar 1 dess umgéngeskrets, vilket redovisas i1 diagram 6.

8 Delar av batens skrov lyfts ur vattnet vid planingshastighet, vilken minskar vattenmotstandet.
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For konsumenter som upplever att motivationen &r tillrdckligt stark, pdborjas
informationssokningen. Har menar Jennifer Humphrey att Volvo Penta aktivt arbetar for att
omdefiniera den digitala konsumentresan och foljaktligen foretagets position. Humphrey
menar att detta kommer bli allt viktigare i framtiden, och beskriver att de jobbar for att skapa
engagemang och attrahera yngre konsumenter till marknaden. Hanna Ljungqvist beskriver att
de jobbar aktivt med de senare delarna i konsumtionsprocessen, speciellt med information.
Ljungqvist beskriver att mycket av informationen som konsumenterna behover ar
“hands-on”. Som tidigare ndmnt kommer olika typer av konsumtion krdva olika mycket
information. Exempel péd detta dr konsumtion som innefattar hog risk for konsumenten,
genom hdga priser eller genom att konsumenten &r starkt involverad. Under denna delen i
konsumtionsprocessen har marknadsforare mojlighet att paverka konsumenten. Av den
anledningen gér det att anta att konsumenter ldgger stor vikt vid informationssokningen for
att mojliggora for ett sd vélinformerat beslut som mgjligt, eftersom konsumtionen innefattar
en dyr produkt. I diagram 19 redovisas konsumenternas uppskattade intresse for Volvo Penta,
som tidigare ndmnt anser sig konsumenterna vara intresserade av varumaérket och dirav kan
slutsatsen dras att kunderna har en hog involvering.

Enligt resultatet frdn konsumentenkédten fattar dvervigde 42.7% motorkdpet 1 mindre 4n en
vecka innan beslutet fattades. Detta kan tolkas pa flera sitt, exempelvis genom att motorvalet
har lag signifikans for batkopet. Det skulle ocksé kunna tolkas som att tillrdcklig information
erholls, vilket mgjliggjorde en snabb affar. Det skulle ocksd kunna tolkas som att
motoraffaren ansags medfora liten risk, &ven om de till f6ljd av prisbilden &r en mindre trolig
forklaring. Olika konsumenternas priskdnslighet och karaktériska beteenden kommer inte
kartldggas i denna studie, men passar for kommande studier. Oavsett s& lamnar detta ett litet
fonster for Volvo Penta att paverka konsumenterna. Darav okar vikten pa att den information
som kunderna erhaller dr adekvata och engagerande.

Det utvdrderande stadiet i konsumtionsprocessen dr da konsumenten rangordnar alternativen.
Eftersom syftet med studien var att underséka vem som kan tdnkas vara Volvo Pentas
framtida kund, och enkétfridgorna har varit utformade for att besvara detta syftet, har fokus
inte legat pa konsumentens individuella utvdrderingsprocess. Detta dr ytterligare ett forslag
for framtida studier vilket skulle bidra till kartliggning av konsumentbeteende pa marknaden
for batmotorer. Utvdrderingsstadiet ser olika ut beroende pad vem konsumenten dr, dess
preferenser och situation. Utvirderingen kan dven ske 1 samrad med andra konsumenter eller
individuellt. Eftersom studien inte har fokuserat pa detta omradet dras ingen annan slutsats &n
att denna konsumtionsprocess dr individuell och bor undersokas vidare. I férlangningen kan
spekulationer enbart ske baserat pd en generell positiv uppfattning och instéllning till
foretaget, vilket skulle kunna baseras pa att enkéten belyser de aspekter som just de
responderande konsumenterna anser vara viktiga. Vidare ar det kartlagt att det 4r under denna
delen av konsumtionsprocessen som kdpintentionen borjar bildas.

Under Buying decision paverkar attitudes of others och unexpected situation factors,
huruvida den hogst rankade alternativet blir valt eller inte. I enkdten belyses detta bland
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annat, genom hur konsumenterna hittade och hur de tog reda pa information om Volvo Penta,
déar vianner och bekanta rankades som den nést hogsta anledningen, vilket gér att utldsa i
diagram 11 och 12. Attitudes of others beskriver hur individer i konsumentens omgivning kan
paverka konsumentens egna &sikt och dérigenom kringgd den egentliga rangordningen.
Unexpected situation factors, uppstar nir premisserna under vilka konsumenten initialt skulle
fatta ett beslut, dndras. Detta har heller inte varit fokuset i studien, vilket resulterar att
spekulationer enbart skulle kunna goras.

Efter kopet sker post-purchase behavior, da konsumenten antingen ar ndjd eller missnojd.
Beteendet baseras péd skillnaderna mellan det faktiska utfallet och konsumentens
forvantningar, den sé kallade kognitiva dissonansen. Hanna Ljungqvist beskrev i intervjun att
Volvo Pentas uppfattning &r att konsumenternas generella uppfattningen inte fordndras efter
en kop, forutsatt att de inte sker ndgra reklamationer. Pa frigan om hur konsumenternas syn
pa Volvo Penta har fordndrats under deras tid som kund, svarade hela 25.7% att den har
fordandrats och att de har fatt en sdmre syn. Samtidigt uppger 12.8% att de fatt en mer positiv
bild av foretaget, samt hela 48.6% har inte fatt en fordndrad syn och é&r fortsatt n6jda. Volvo
Penta har mycket att vinna pa att ta reda pa vad kunden kinner efter kopet. Eftersom den
egentliga kontakten mellan varumérket och kunden sker via aterforséljarna, bor Volvo Penta
bista for att minimera den kognitiva dissonansen. Detta mdjliggor dven for dterforséljaren att
skapa en bittre kontakt och en starkare konsumentupplevelse.

Gemensamt for konsumentpsykologi, konsumentbeteende och tri-component modellen &r
deras anknytning till attityder. Som beskrivs 1 avsnitt 2.3.2 Attityder och kopavsikt skapas de
starkaste attityderna, vilka paverkar varuméirkesupplevelsen av hedoniska situationer och
sammanhang. Forfattarna beskriver att sambandet mellan kdpintentioner och attityder skiljer
sig mellan holistiska och utilitariska konsumenter. Dessa kategorier beskrivs som extrema
parter, dir den hedoniska konsumenten befinner sig ndgonstans i mitten. Forfattarnas slutsats,
att holistiska konsumenter har en stark relation mellan attityder och kopintention, medans
utilitariska konsumenter uppvisar ett svagare samband. Detta resulterar i att konsumenter med
tidigare erfarenhet av varumérket tenderar att mindre kritiskt granska framtida produkter.
Resultatet av studien var att belysa vikten for marknadsforare att rikta
marknadsforingsaktiviteter mot konsumenter som redan har erfarenhet av varumérkets
produkter. Vilket i Volvo Pentas fall dkar vikten pa att adressera en eventuell kognitiv
dissonans, samt vikten av att forstd hur varumérkesstimuli kan dndra konsumenters initiala
attityder.
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6. Slutsats

Foljande avsnitt kommer att bestd av studiens slutsatser och forslag pd fortsatta studier.
Detta segmentet bygger pd det resonemang och analys som framgatt under analyssegmentet.

Syftet med studien var att undersoka vilka attityder som gick att identifiera p4 marknaden for
batmotorer och vem som kan ténkas vara Volvo Pentas framtida kund. Férhoppningen var att
studien skulle bidra med information till forskningsomrddena Brand Experience Design,
Konsumentbeteende och Konsumentpsykologi, samt bistd med data for att kartligga
kundernas konsumentbeteende.

Sammanfattningsvis visar studien vikten av att Volvo Penta i framtiden, aktivt jobbar med
batbyggarna och driver den affaren framat, for att sdkerstélla att deras produkter installeras 1
nyproducerade bétar. Detta till foljd av att konsumenterna uppgav att flest kom i kontakt med
varumirket genom att deras produkter satt i en bat de kopt. Vidare uppgav konsumenterna att
motorvalet ar sekundart, till val av bat. Darav Okar vikten av att driva affédren tillsammans
med OEM:erna, for att sidkerstilla en vixande relevans for kunderna. Detta mdjliggor dven
for ett tekniskt och affarsmissigt utbyte mellan Volvo Penta och potentiella batbyggare, vilka
skulle kunna komma med insiktsfull information om vad konsumenterna efterfragar.

Ytterligaren en slutsats som studien mynnar ut i, dr dealerns roll 1 varumérkesupplevelsen.
Eftersom é&terforsdljarnidtverket dr den egentliga enda kontakten varumérket har med
konsumenterna dr det avgorande for Volvo Penta att sdkerstélla att dessa nar upp till de
varumirkeskrav som bor vara forenliga med ett medlemskap i dealernitverket. Vidare bor
Volvo Penta bisté, for att ge dealern redskap for att driva varumirket och kundupplevelsen
framaét. Detta skulle 4ven kunna bidra till att stdrka relationen mellan kund och dealer, vilket i
forldngningen skulle mojliggora for ett starkt dealernédtverk. Detta kommer vara avgdrande
for att sidkerstdlla upplevda kundfordelar sasom, tillgdnglighet pa service. Detta kommer
forslagsvis 0ka 1 betydelse eftersom tekniken utvecklas och blir mer invecklade, vilket stiller
hogre krav pa kompetens. Detta stimmer bra 6verens med bilden om att framtidens kund vill
ha och ldgger vikt vid enkel anvdndning. Detta innefattar tillginglighet pd service, enkel
hantering av bat samt enkel tillgdng péd information gillande produkterna. For att sikerstilla
att kundens fokus ligger pa de upplevelser som bétlivet och i forldngningen drivlinan
mojliggor.

Annu en slutsats dr vikten av att i framtiden rikta marknadsforingsaktiviteter mot redan
befintliga kunder. Som tidigare ndmnt, tenderar de med en positiv upplevelse att mindre
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kritiskt granska produkterna, vilket mojliggor for forsdljning utan omfattande uppvaktning.
Vilket beror pad att relationen mellan kund och varumérke redan dr etablerad. For de
konsumenter som har pavisat en negativ konsumentupplevelse, gér dessa att dndra. Poéngen
med detta, vilket framgar i resultatet dr vikten av omgivningens attityd mot varumairket.
Vilket bygger pa resonemanget att framtidens kund, mojligtvis kommer fortsitta vara lyhord
géllande vad individer i dess omgivning tycker om konsumentens olika alternativ. For de
konsumenter som har haft en negativ konsumentupplevelse, ar det visentligt att forstd
orsaken till detta, men en generell 16sning skulle vara att anspela pa en utvecklande enkelhet.
Vilket eventuellt skulle kunna méjliggdra en forbattrad varumérkesattityd och i forlingningen
en bittre konsumentupplevelse. Aven om detta inte utesluter jakten pd nya kunder, vilka
skulle kunna engageras genom emotionella anspelningar pa frihet, gemenskap, dventyr och
avkoppling.

Sammanfattningsvis konstaterar studien att framtidens konsument har ett behov av
upplevelser som genererar kidnslor som frihet, avkoppling, gemenskap och dventyr. For att
gora sig relevanta for framtida konsumenter, bér Volvo Penta utveckla produkter och tjénster
som mojliggdér en sd enkel anvdndning av produkter som mojligt. Ett sitt att sdkerstilla
enkelheten dr att underldtta for aterforsdljarndtverket att driva affdren och relationen till
kunderna framéat. Relationen till konsumenterna bor i framtiden uppvaktas och det finns
fordelar med att rikta marknadsforingsaktiviteter mot redan befintliga kunder, eftersom med
positiva kundupplevelser, mindre kritiskt granskar deras produkter. Studien har konstaterat att
varumirkesattityder inte dr ofordnderliga, vilket 6ppnar for att skapa en positiv relation, med
de konsumenter som har haft en negativ konsumentupplevelse.

I dagsldget mojliggdr inte de elmotorer som finns tillgdngliga pd marknaden, batakande 1
samma tappningen som konsumeras idag. Vilket innebdr en fordndring i hur konsumenter
aker bat, eller fortsitt utvecklad teknik. Trots de trender som identifierats i intervjuerna, som
hallbarhet och elektrifiering, redovisar resultatet av enkiten att det rdder priskénslighet hos
respondenterna. Som framgar av intervjun med Hanna Ljungqvist dr den tillgdngliga tekniken
inte tillrickligt effektiv med avseende pa effekt och pris, for att vara ett rimligt alternativ for
méinga kunder. Som komplement till elektrifieringen av drivlinor, utvecklas parallellt
forbranningsmotorer som ska mojliggéra batakandet pa liknande sitt 1 dagsldget, men med
mindre utsldpp. Aven detta skulle kunna vara ett sitt for Volvo Penta att gdra sig aktuella for
sina nuvarande och potentiellt framtidens konsumenter, genom att ta ansvar for och
mojliggora ett mer héllbart bétliv. Av de attityder vi kan hérleda frén konsumenterna ar de
inte beredda att betala ett hur hogt pris som helst, samtidigt som antingen en teknisk eller
beteendebaserad fordndring dr att vénta.

Avslutningsvis kan vi dra slutsatsen, baserat pd informationen insamlad i studien, att
framtidens konsument 1 allt stérre utstrdckning vill att enkelhet ska genomsyra batlivet. En
mojlig taktik for att skapa en enkel konsumentupplevelse skulle kunna vara genom att
tillgodose konsumentens behov av snabb och littillgénglig information. Exempel pé detta ar
tillgdngligheten pd instruktioner och information om kundens produktuppsittning. I
forlingningen skulle detta kunna bidra till en enklare upplevelse, exempelvis nir
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konsumenten dr 1 kontakt med dealerndtverket. Vilket i sin tur skulle generera en bittre
konsumentupplevelse.

6.1 Fortsatta studier

Som tidigare ndmnt var syftet med studien att genom forskningsfragorna, undersoka vem som
kan tinkas vara Volvo Pentas kund i framtiden, samt kartlagga de attityder som konsumenter
pa marknaden for batmotorer, har gentemot foretaget. Studien har resulterat i en mangd
empiriska data, som ytterligare skulle kunna granskas 1 flertalet fortsatta studier. Eftersom det
fanns en tidsaspekt att forhalla sig till, har fortsatta granskningarna av materialet inte
genomforts 1 denna studie. I det empiriska materialet kartlades det att flertal av
respondenterna i konsumentenkéten anser att produkterna dr for hogt prissatta och att detta
skulle vara en anledning att byta motorleverantdr. Denna osdkerhet skapar forutséttningar for
att vidare undersoka och kartligga kundernas beteende pd marknaden. Ett potentiellt
studieobjekt dr sdledes att kartligga beteenden sdsom huruvida priskdnslighet ar en
aterkommande faktor hos samtliga konsumenter. Ytterligare ett potentiellt studieobjekt ar hur
spridningen av de olika kundsegmenten, sdsom early adopters ser ut pa marknaden for
batmotorer. Fordelningen av de olika konsumenterna skulle dven kunna undersdkas med
avseende pa alder, samt skillnader mellan hur linge konsumenterna varit pd marknaden. Det
skulle dven vara av intresse for Volvo Penta att kartligga olika konsumenters konsumtions-
och utvirderingsprocess, eftersom detta skulle bidra med forstaelse for hur konsumenterna
agerar och varfor. Vidare skulle det kunna vara av intresse for Volvo Penta att undersdka hur
olika prisbilder skulle resultera i1 olika statuspositioner, och i forldngningen olika
kundgrupper med olika forséljningsresultat. Eftersom Volvo Pentas varumairke &r beroende av
hanteringen fran dealernétverket skulle kartldaggning och utvirdering av hur dessa jobbar med
konsumentupplevelsen vara av intresse for det fortsatta arbete av varumérkesupplevelsen.
Vad saknar konsumenterna i sin konsumtionsupplevelse och hur skiljer sig detta mellan
kunder hos de olika &terforsdljarna, dr ytterligare ett forslag pd en framtida studie. Det
kvantitativa materialet som har samlats in ger utrymme fOr att i ndsta steg gora en statistisk
analys av datan. P4 sd vis skulle en fortsatt studie kunna pavisa ytterligare monster bland
svaren som kan leda till fler slutsatser.
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8. Bilagor

8.1 Figurer
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8.2 Resultat av konsumentenkat

8.2.1 Diagram

Ager du en bat eller har du tillgang till bat?

Nej, ager ingen bét och har inte tillgang till en bat
08%
Nej jag &ger INGEN bat, men jag har tillgang till bat

Diagram 1, dger du en bét eller har du tillgang till en bat.
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Vilken storlek ar baten som du ager eller har tillgang till?

<20 fot 41-60 fot
6,5% 10,5%
33-40 fot A
27,4%
21-32 fot
54,8%
Diagram 2, Vilken storlek ar baten som du dger eller har tillging till.
Ager du en Volvo Penta idag?
Vill inte uppge
0,8%
Nej
25,0%
Ja
73,4%

Diagram 3, dger du en Volvo Penta idag.



Hur lange har du agt en Volvo Penta motor?
Mindre an 1ar

2-5ar 11,7%
20,0%
5-10ar
15,8%
Jag dgeringen...
16,7%
Mer &n 10&r
- 35,8%

Diagram 4, hur lange har du 4gt en Volvo Penta motor.

Vad betyder batlivet fér dig?
40

30

20

10

Frihet Avkoppling Gemenskap Lugn Aventyr

Antal individer som svarat pa fragestéliningen: 108

Diagram 5, vad betyder bétlivet for dig.
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Har flera personer i din umgangeskrets bat?
Eller intresserar sig for batar?

Nej
0,8%

Ja

99,2%

Diagram 6, har flera personer i din umgéingeskrets bat, eller intresserar sig for batar.

Hur anvander du i huvudsak din bat?

Transport
3,4%

For fiske
2,5%

Dagsturer
26,3%

Langre turer med dvernattning

For &kandets skull 65,3%

2,5%

Diagram 7, hur anvinder du i huvudsak din bat.
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Under vilken eller vilka delar av aret anvander du din bat?

Hela aret
20,3%

Vinter
0,8%

Var och sommar
7,3%

Sommar, var och host
56,1%

Sommar och host
3,3%

Sommar
12,2%

Diagram 8, under vilken eller vilka delar av aret anvénder du din bat.

Har ditt batliv forandrats de senaste aren?

nej
11,1%

ja
88,9%

Diagram 9, har ditt batliv forandrats de senaste aren.
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Anledningar till férandringar i batlivet
15

10

Okad Skaffat Okad Minskad Minskad Minskad ~ Nyss kdpt Bytt till Bytt fran
anvandning stérre bat anvandning anvéndning anvéndning anvéndning bat annan bat segelbat till
av bat for pagrund  pa grund motorbat

transport av av

forandrad  kostnader
livssituation

Antal individer som svarat pa fragesttaliningen: 86

Diagram 10, anledningar till fordndringar i batlivet.

Hur hittade du Volvo Penta?

40

Motorn satt i Genom vanner  Via batméassor Via Via Volvo Pentas Via aterforséljare Har kant till Genom mitt yrke
baten nar den eller familj internetsokningar hemsida market sedan
koptes langt tillbaka

Antal individer som har svarat pa fragestaliningen: 106

Diagram 11, hur hittade du Volvo Penta.
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Hur tog du reda pa information om Volvo Pentas produkter innan du bestdmmde dig?

Internet, webbsidor ~ Genom vénner eller Genom aterforséljare Via batméassor Sociala medier Via mitt yrke Jag tog inte reda pa
bekanta nagon information

Antal individer som har svarat pé fragestaliningen: 80

Diagram 12, hur tog du reda pd information om Volvo Pentas produkter innan du bestimmde
dig.

Ungefar hur lang tid tog du pa dig for att
overvaga att kdpa din motor?

1 vecka 1ar

9,0% 6,7%

meran 1 ar

10,1% 1 manad
21,3%

6 manader

10,1%

Mindre an 1 vecka

- 42,7%

Diagram 13, hur lang tid tog du pa dig for att vervéga att kopa din motor.
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Ungefar hur mycket tid lade du ner pa att hitta information
om produktsortiment och specifikationer?

1éar - Mer én 1 ar

2.2% 9,9%

1 manad

15,4% 1 vecka
8,8%

6 manader

13,2%

Mindre &n 1 vecka
50,5%

Diagram 14, hur mycket tid lade du ner pd att hitta information om produktsortiment och
specifikationer.

Antal for Hur kommer det sig att du valde Volvo Penta?

40
30
20
10
0
Pagrundav  Vetinte/ Villinte Harinte valt ~ Motoralternativen Trevlig och Jag gillar Tillgangligheten Blev
deras tekniska uppge Volvo Penta passar min bemétande varumarket pa auktoriserad rekomenderad av
|Gsningar efterfragan personal service familj och vanner

Antal individer som har svarat pa fragestéliningen: 102

Diagram 15, hur kommer det sig att du valde Volvo Penta.



Hur nojd ar du med Volvo Pentas produkter? Pa en
skala fran 1 till 5, dar 5 ar helt nojd.

50
40
30
20

10

1,00 145 1,90

Diagram 16, hur n6jd dr du med Volvo Pentas produkter.

Antal for Varfor valde du en motor fran Volvo Penta?

Tillgéngligheten Pa grund av P3a grund av Pa grund av Det alternativ Det alternativ Pagrund av Pagrundav  Pagrund av bra

pa service tidigare, positiva, tillgangligheten deras kvalite ~ som levererades  som passade tekniken pélitighet och  inbyteskampanj
uppleviser av av reservdelar med baten vid bast till min trygghet
varumarket kép batmodell

Antal individer som har svarat pa fragestaliningen: 39

Diagram 17, varfor valde du en motor fran Volvo Penta.



Vilka kvaliteter associerar du med Volvo Penta?

Palitlighet Dyrt Stor Hog kvalite  Trygghet Bra service Dalig kvalite  Svenskt Bra teknik  Hallbarhet
tillganglighet

Antal individer som har svarat pa fragestélliningen: 90

Diagram 18, vilka kvaliteter associerar du med Volvo Penta.

Finns de nagra egenskaper hos Volvo Pentas produkter som du anser ar extra bra?

0
Kvaliten Deras Tillgéngligheten pa Palitlighet Svensktillverkat Hallbarhet Majligheten att
tekniskaldsningar reservdelar sjalv serva sin
motor

Antal individer som har svarat pa fragestaliningen: 48

Diagram 19, finns det nagra egenskaper hos Volvo Pentas produkter som du anser &r extra
bra.
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Hur skulle du uppskatta ditt intresse fér Volvo Penta?

Jag &r inte intresserad av Volvo Penta

17.5% Jag ar mycket intresserad av Volvo Penta

21,1%

Jag &r relativt intresserad av Volvo Penta
31,6%

Jag ar ganska intresserad av Volvo Penta
29,8%

Diagram 20, hur skulle du uppskatta ditt intresse for Volvo Penta.

Har din syn pa Volvo Penta andrats under din tid som kund?

Nej, den har inte &ndrats, jag ar fortfarande missndjd
1,8%

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

12,8%

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre
25,7%

Vet ej/ vill inte uppge
11,0%

Nej, den har inte andrats, jag ar fortfarande nojd
48,6%

Diagram 21, har din syn pa Volvo Penta dndrats under din tid som kund.
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Hur skulle du beskriva ditt fortroende for Volvo Penta? Pa
en skala fran 1 till 5, dar 5 ar hogt fortroende.

60

40

20

0
1,00 1.45 1,90 2,36 2,80 3,25 3,70 4,16 4,60 5,06 5,50

Diagram 22, hur skulle du beskriva ditt fortroende for Volvo Penta.

Vad skulle kunna fa dig att byta motorleverantér, fran Volvo Penta till en konkurrent ?

40
30
20
10
0

Om servicen blir Om Pris Om yare Tillgéngligheten Prestanda Battre kvalite hos  Tillgangligheten

sémre tillgangligheten av tiligéngligheten av tekniskalésningar av konkurrenten av reservdelar

reservdelar serviceverkstader serviceverkstader
minskar minskar

Antal individer som svarat pa fragestallningen: 89

Diagram 23, vad skulle kunna fa dig att byta motorleverantor, fran Volvo Penta.
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8.3 Transkriberingar av intervjuer

8.3.1 Intervju med Hanna Ljungqvist

Intervjuare:Du &r Vice President Service Market Marine och ansvarar for den marina affiren med
service och reservdelar globalt, samt aterforsiljare nitverket och teknisk support. Hur skulle du
beskriva hur din arbetsdag ser ut?

Hanna: Ja det &r valdigt varierande ut. Antingen ar jag ute och reser, trdffar min organisation,
jag har ju en organisation som sitter framfor allt i Europa, men dven i andra delar av vérlden.
Jag traffa dem och vara olika partners, kunder och operatorer. Det har jag fokuserat valdigt
mycket pd nu ndr det dntligen har varit mojligt och gora det ndgra manader. Nir jag inte &r ute
och traffar kunder sa dr det mycket jobb internt, det kan vara mdten med
ledningsgruppsméten, det kan vara moten for att driva de viktiga strategiska fragorna framét
eller omraden med dir vi mérker att hér ar vi lite svart att komma fram, med det hér lite svart
for leveranser, eller har forstar vi inte riktigt varandra. Vi kanske behdver samarbeta for att vi
ska fa fram det vi behdver.

Sen sé dr det moten for att tréffa de personer i organisationen som kan hjélpa till och driva
organisationen framat. Sen s& &r det &ven sjdlvklart moten med alla som sitter ute i
verksamheterna da, for vi har ju en organisation pa Volvo Penta dér vi har ett marknadsbolag.
Sa vi har ju Volvo Penta Norden, de som tar hand om 10 nordiska l&nderna och dér har vi ett
antal personer som sitter i en organisationsgrupp, chefer for Service Market Marin, chefer for
Service Market industri, chefer for Motorforsiljning marin eller for Motorforsiljning industri
och sé vidare. Sen sa har vi det i Spanien, Frankrike och sa vidare i alla lander lokala team
som &r ansvarig att den dagliga verksamheten kan man sdga. Det var de som séljer bade
motorer, reservdelar och service och utvecklar affaren. Utveckling vad géller nétverk sa att
jag jobbar ju pa rétt liksom hég nivad kan man séga och forsoka och se vart de krisar och
strategiskt viktiga frdgor som vi behover hjilpa till att driva pa, badde ut mot
marknadsenheterna, men ocksd fa det att hinda inne pa Volvo Penta. Med att ta fram
projektet, strukturer, strategier och verktyg som vi behdver for att kunna driva afféren pa ett
bra sitt mot bade kunder och véra dealers.

Intervjuare:Vilken ir, enligt dig din viktigaste arbetsuppgift?

Hanna: Jag skulle séga tva stycken, den ena ir ju att sétta liksom att out-signa strategin och
vigen framat for den globala marina eftermakten och den andra &r facilitera och hjilpa till pa
sé bra som jag kan for att vi har vélfungerande team ute i marknadsenheterna, de dr ju de som
g0r jobbet varje dag, med vara parters.

Intervjuare:Hur ser forsdljningsandelar ut mellan de olika motoralternativen, samt i férhallande till
reservdels forsdljningen (i Sverige)? Skiljer sig denna fordelningen gentemot andra regioner?
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Hanna: Ja och jag kommenterar inte exakt pé hur det ser ut i Sverige utan jag ger den globala
bilden, men jag kan sédga att den ser vialdigt lik ut i Sverige, det &dr ingen storre skillnad om
pratar om forhéllandet mellan motorforsiljning och reservdelsforsédljning. Om man séger sa
men ungefdr jag ska ge bara mellan tummen och pekfingret sd &r det ungefir 60%
motorforsiljning om man tittar p4 Volvo Penta Marin och de kallar Marine i det separata
ungefdr 60% motorforsiljningen for 40% partsforséljning. s& det dr ju ungefir bara mellan
tummen och pekfingret den grova liksom forhallandet och det dr ungefér liknande i Norden.
ocksa den det beror ju pA men om man tittar pa populationen batar som vi ser den annorlunda
ut mot motorforséljningen. Om vi om vi tar ju ett extremt exempel ar Frankrike dir Jeanneau
Beneteau finns, som dr vérldens storsta battillverkare. Sa i1 Frankrike som siljs ar valdigt
mycket motorer, men de sprids dver virlden och i Sverige tar vi emot. S& vi brukar skilja pa
det hér att sélja motorer mot att vara receiver. De vi sdljer i Sverige ar inte de vi har i Sverige,
Nimbus &r ju ett exempel, de dr stora i Sverige och Norden men de exporterar ju dven till
Tyskland. S& frdgan maste specificeras pa motorforséljningen eller pd populationen.
Motorforsdljningen i Norden eller i Sverige och sa séljer vi inte jattemycket av de jattestora
motorerna och IPS30, som vi séljer mer av i Italien till exempel. Vi séljer, i nummer ménga
”compact”, men omsattningsmassigt sa dr det ju de ar inte alls lika dyra som IPS och D4/D6
ar ju ett vildigt starkt segment for oss och det ar ju det ar ju ganska att det ar stark dven dver
hela vérlden, skulle jag sdga. Eftersom vi dr ganska ensamma om det erbjudandet. Det &r inte
s& mycket IPS i norden, lite grann men inte sa mycket. Volymmassigt sa ar det vil kanske
nagot annat lite mer “compact” i nummer did och sen kommer D4-D6 kan man séga.
Bensinmotorer inte jattevanligt i Norden, det 4r okej men det &r inte det dr inte pa det inte pa
samma nivd om man jamfor med bade “compact” och D4-D6 och sen ser vi ocksé pa en lag
niva i antalsméssigt med de hér stora motorerna D§-D11 eller D13, det ingen sa stor marknad
1 Sverige eller Norden. D4-D6 dr huvudparten av forsédljningen.

Intervjuare: Hur skulle du séga att fordelningen &r mellan aterforsdljarna och repowering och
OBM:erna och nyinstallationerna?

Hanna: P& “compact” si ar aterforsiljarndtverket var starkaste kanal ut. Sa ség det inte ut for
20 ar sedan nir ni vet jag hade alla varven och de producerar jattemycket. Ja men i och med
att de har gétt ned s ar den stora delen &r via aterforsiljare. Medan om vi tittar pd de andra
motortyper och dven D4-D6 dr inte sdrskilt stor del av forsdljningen som gar via véra
aterforsdljare, utan dér 4r det ndgra repowering men inte dominerande sasom det pa
”compact” och de stora motorerna dr extremt séllan att de gar via aterforséaljarnitverk.

Intervjuare: Konsumtionsprocessen byggs upp av fem komponenter, Need recognition, information
search, evaluation of alternatives, purchase behavior och post-purchase behavior. Hur skulle du sidga
att ni jobbar med de olika delarna?

Hanna: Jag skulle séga att hir dr kan vi skilja lite pd motornforséljningen och service och
reservdels och vad som hénder nir vél en kund har en Volvo Penta i sin bét. Jag skulle séga
att generellt pa Penta sd ar vi mer precis som jag tror de flesta bolag som kommer fran
tungindustrin &r mer vana att titta pa den initiala forsédljningen och dar kommer “men-et”, att
vi pd Volvo Penta bara &r en del en del i kedjan. Man koper ju inte Volvo Penta-bét utan man
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koper ju bét och sen kan man som kund antingen tycka att det &r viktigt att det sitter en Volvo
Penta motor i eller sa skiter man fullstindigt i de. Déar har ju vi véldigt lite kontroll vid den
liksom famnen men diremot sé jobbar vi vildigt mycket med varat brand och vi vet att vi har
en stark position och ett starkt varumarke. Vi har ocksa vi jobbar ju mycket med innovation sa
vi jobbar ju vildigt mycket med det forsta, vilket ar forsokt att fa att slutkunderna och alla de
som drommer och nésta bat eller har en bat och kanske é&r liksom Oppna for att lagga pé négot
feature, att berétta historien om Volvo Penta och om véra nya innovationer och goér dem aware
sé att de forhoppningsvis fragar nér de tittar pa en bat och tinker Ja, de &r en Volvo Penta, de
har ju de hir roliga featuresen eller vad de nu skulle kunna vara”. Dér traditionellt lagger vi ju
mycket krut, sen sd dr det ju svarare for oss at att f6lja upp exakt vilka av de som jag tittar pa
en video som faktiskt koper Volvo Penta, det har vi ganska svért att folja upp. Jag kan séga
vad giller motor forséljning s& det ar vél egentligen fokus pé den hér forsta delen, ndr man da
ska tdnka ndr en kund vil har en Volvo Penta, hur gor de da eller hur fangar vi in de dar? Det
hir behdver vi i min bild da, att lite vi behover bli battre pad att berétta dven historien om
liksom varfor ska det gé till vad ska du anvénda Volvo Penta originaldelar, varfor ska ga till
auktoriserad verkstad. For det vi inte jobbat s& aktivt med. P4 reserdels-sidan s& har vi jobbat
mer med de senare delarna i processen, med information. Om man gar in for att kopa ett filter,
om man &r en sddan som sjélv byter filter géller det att hitta ritt artikelnummer och kunna titta
pa en beskrivning om hur man sétter pa det. For det 4r mycket med det hir information som ar
hands-on och fa de att hitta vad de ar de vill kopa och sa att de vet att det ar ritt. For det ar ju
extra viktigt nir det géller reservdelar. Sjélvklart jobbar vi ju dven hér, kanske inte lika aktivt,
men vi ser ju att det d4r samma material som vi kan anvinda globalt for att prata om
exempelvis Assistent docking som kommer nu och sjilvklart férsoker vi nd ut via véra dealers
ocksa for vi onskar att vi har dealers som Ringens Varv i form av att férsdka se varje service
som ett tillfdlle att sélja in ndgot mer frdn Volvo Penta. men hér &r det ju ocksa sé att vi pa
Volvo Penta centralt, vi gor ju inte den transaktionen sjélva utan det ar ju aterforsiljarna som
gor de, s& dér kan ju vi jobba med att berétta den centrala Volvo Penta historian, att ha
information redo pa ett bra sétt och sen sjalvklart jobba med vara aterforsiljare att silja in och
trycka pé vissa features eller vissa tjdnster, som Easy-Connect till exempel.

Att vi i vart utvecklingsarbete och samarbete med dem, jobbar pa att, det hir dr ndgot som ar
viktigt for oss sa hir och ger mdjligheter och utbildningsmaterial, att det finns broschyrer och
baners och sa.

Nu sé gar vi ut globalt, det kommer att visas i Sverige da, vi jobbar ju med till exempel
i-com-l0sningar och vi jobbar ju mer med var webbsida. Dar kan méta vilken aktivitet vi har,
men eftersom vi inte dr ansvariga for den slutgiltiga transaktionen till slutkund s& har vi en
begridnsad syn eller sparbarhet av informationen for att jobba med de hér sista stegen. De vi
kan gora 4r att lyssna pa aterforsiljarna, vad &r det som saknas, vad dr det som behovs. Ofta
kommer det tillbaka till att vi behdver serva med information, i behdvande bra tillginglighet
for att & produkterna. Pa det séttet s& &r vi inte lika proffsiga som Volvo Cars liksom i att
folja exakt var dr kunderna i kopresan och var tappar vi de.

Intervjuare: Hur skulle du séga att ni jobbar for att sérskilja er fran andra alternativ p4 marknaden?
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Hanna: Jag skulle ju séga det hdr med innovationen och att vi har jobbat med det sa aktiv.
och kommit med saildrive, aquamatic, IPS, virldens forsta elektroniska styrda fritidsmotorer
eller marinmotorer och fortsatt utveckla alla de featurerna vi har. Jag skulle sidga att det
handlar om att lyssna pd varfor aterforséljarna verkligen ville jobba med Penta, men vi har
som sagt ett starkt varumérke och kommer alltid med nagot nytt.

Den hédr batbranschen dr ju en drodmbransch, ingen behdver ju kdpa en fritidsbat utan det
handlar ju om en drém som man har pé négot sétt och komma med de hér senaste teknologin.
Jag tror att det har en vildigt stor del i att vi har byggt vért brand och sen sa tror jag ocksd da
att det dr en del av Volvogruppen och det har gjort att vi kan fixa det globala perspektivet och
stabiliteten, jag menar vi dr ju lika superdaliga precis som alla andra just nu med vad géller
leveranser. Men om man ska bortse fran situationen just nu och jamfor med konkurrenter sa
vet vi att de har lika stora problem, s& har vi dnda en stabilitet och vi varnar om kvalité och att
kunna skala upp sé att det funkar var som helst i virlden. Sjilvklart funkar det inte lika bra i
Sibirien som det gor i Goteborg, men dnda man jamfor med konkurrenterna, sa dr vi dnda
véldigt starka hér. Jag tror ocksé det handlar om att vi har unika marinprodukter, D4/D6 é&r ju
bara en marinmotor det hir &r ju ingen konverterad motor och vi har ménniskor pa Penta som
dlskar att jobba med marint och &r passionerade for det och det ér jag trodde det som gor att vi
har det resultatet att vi hela tiden kommer med de hér innovationerna. Jag tror att det &r det
som har hjdlpt oss att lyckas bygga ett premiummaérke. Det dr ju var ambition, men sen &r vi
langt ifrén perfekta.

Intervjuare: Skulle du séga att ni arbetar med en marknadsforingsstrategier som framst &r
marknadsdrivna, eller marknadsdrivande? Alltsa, ser ni ett behov av era produkter pa marknaden, eller
skapar ni ett behov hos konsumenten? Exemplifiera.

Hanna: Ja precis, jag tror ju att om vi pratar om den hér stora den hér stora uppfinningarna eller
mycket av véra innovationer da har jobbat utifran att vi skapade ett behov. Jag menar ingen visste
att de behovde IPS, ingen visste att de behdvde en joystick, inte visste att de behovde
assistdocking, ingen visste att de behdvde ett saildrive som sag ut pa det sittet eller foldrande
propellrar och sa vidare. Sa det tror jag har att géra men vi har ménniskor som jobbar hir som kan
och brinner fér den har industrin och kan forsta vad man behdver och sen koppla ihop det med en
mojlig teknologi, det dr da vi far innovation. Att man forstar kundbehovet men man 16ser det pa
ett nytt satt kan, det dr nyckeln. Sjéalvklart sd att 1 vissa delar s& om man tittar pa, att se till att vi
var logistikkedja funkar lite battre imorgon dn vad den gjorde igar. D4 ar det snarare att vi forstar
att vi lyssnar och forstar att hér finns det ett behov och att vi kan underlétta for bade slutkunderna
och vara aterforséljare. Vi forstar att det fragas och att vi behdver jobba med att det blir battre. Sa
att jag skulle sdga en blandning men om man ska titta pa vart produktprogram, s& om man jaimfor
med konkurrenterna, kommer drivet utifran att vi skapar ett behov 4n i de hér nya featurerna som
kommer ut men sjélvklart sa till lyssnar vi ocksé pé kundkraven, som exempelvis att vi saknar 20
héstkrafter pa D4 D6. S nu nér vi lanserar nya grejerna sa har vi sett till att 6ka det (hk), for vi
har fatt forfragan fran vara kunder. Att de gillar det de hade sett det hade passat valdigt bra om vi
kunde leverera det. Det &r en blandning men &nda kanske mer en 4n manga bolag i branschen,
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men av de stora spelarna en utveckling mot det hdr med att komma med det som ingen forvéntar
sig.

Intervjuare:Hur tror du att konsumenter generellt upplever Volvo Penta som foretag? Vad baserar du
det pa?

Hanna: Ja vi gor ju varje ar kundundersokningar. Vi har gjort det lite mer séllan, men nu med
hjalp av elektroniska E-survay, s& kommer vi gora varje ar. Bade med slutkunder som vi har i
var databas, och med OEM:er batbyggare och med véra aterforsiljare. Det ar ju ett véldigt bra
sétt att fa ett alltsa ett bra kvitto pd hur vi star oss mot véara konkurrenter och hur vi uppfattas
olika pa marknader da. Baserat pa det dér sa star vi oss ganska bra vi har ett starkt varumaérke,
kunder &r, jaimfor med konkurrenterna, generellt ndjda med Volvo Penta, men absolut inte sa
att vi dr liksom i en klass for sig eller att vi ligger miles fore vara konkurrenter. Utan att vi har
starkt utgangsldge. Jag tycker att det dr sdna kundundersékning &r bra, det dr bra kvitto men
sen sd maste man ju sjélvklart, dir fir man ju bara ett nummer liksom och det kan ju variera
lite fran &r till 4r vilka som fick den, det finns ju en statistisk osdkerhet. Aven #r med och ir
ute och traffar kunder och lyssnar. D4 kan man ju ocksa plocka upp de hir sakerna som om att
man kanske dr ndjd i stort sitt vildigt ndjd med Volvo Penta men att det finns négra saker
som skapar den dar "MFEN - kédnslan. De sakerna dd, om man kunde eliminera dem. Det ar ju
priserna till exempel, vi ir ju premiummaérke och vi ger en premiumservice nir man gér till en
auktoriserad verkstad. Om man jaimfor med att kopa filter p4 Amazon, s ér det dyrare ja det
ar klart att det dr en del kunder rynkar pé nésan sa tycker "herregud vad dyrt, jag kopte ju mitt
Volvo Penta filter”. Samtidigt s& vet vi, och det kommer fram i kundundersékningarna, att vi
prisnivaerna pa motorer, features och pa reservdelar, vi kommer ut véldigt 1agt pa det men det
ar ju ocksa typiskt for ett premiummaérke. Det ska man ju néstan gora som ett premiummarke,
det dr ju hela affarsidén dr ju att du bra pa andra saker och sen tar ut ett hogt pris for det, i
stort. Sen ar det sjalvklart nir ndgonting gar sénder och vi inte kan serva med information, att
nér vi har vildigt svért tekniskt problem och dealern kanske inte kan 16sa det sjdlv och é&r vi
kanske har lika stor belastning internt, si vi kan inte heller hjilpa kunden, sa fort som kunden
hade Onskat i sin semester liksom eller att det inte finns delar, som vi har inte minst sagt sett
detta aret, da vissa typer av artiklar d& leverantorerna inte skickar ut s& mycket som vi vill ha.
Det ar klart att det tar kundndjdheten, samtidigt sa ar det tur i oturen, att det inte bara &r vi
utan att det dven péverkar konkurrenterna, vad vi hor. Samtidigt for den enskilda kunden som
bara har en Volvo Penta blir inte det en positiv erfarenhet. Man kan vara jéttenojd fram tills
nagonting hénder och det hinder kanske en gang pa 20 ar, men néir det hinder om det inte gar
vil d&. Om det &r sd att delarna inte finns eller det var fel mekaniker som tittar pa det eller vad
det nu skulle kunna vara sa kan ju det sjdlvklart ge en vildigt negativ bild for lang tid
framover. Men generellt skulle jag séga att, baserat pa de marknadsandelar vi har, baserat pa
kundundersdkningar och s& vidare, och de dialoger vi har med kunder, s dr man generellt
ndjd med Volvo Penta. Men sjdlvklart finns det forbattringsomraden.

Intervjuare:Finns det nagra speciella attribut som utmérker Volvo Penta? Om ja, vilka? Varfor?
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Hanna: Ja jag tinker Volvo Penta som varumérke nér vi nér vi pratar om Volvo Penta pa
global niva, brukar prata vi om innovation och den starka produkt rangen och starka Marine
produkt rangen om man sdger sd. Vi brukar prata om de globala badde vad géller
aterforséljarndtverk vi har ju 3500 dealer runt om i vérlden, det &dr inget annat Marint marke
som har det. Vi har en vi en leverage pa Volvo gruppen, badde i form av véira
produktionsfakulteter att vi kan ha en bra strategi med Skdvde och med Kdping, men ocksé i
form av varat logistiknétverk, dar finns mycket kvar att dnska det dr ocksa, men jamfort med
konkurrenterna igen, sa ar det 4nda pa en ganska bra nivé i stora delar av varlden. Just for att
vi inte kan forlita oss pa Volvo gruppens logistiknédtverk, vi behdver inte driva allt sjélva.
Vilket vi inte hade haft rad att gora som vi gor. Sen sa tror jag ocksé som sagt att vi har manga
dealers som dr vildigt lojala Volvo Penta och duktiga och brinner for sin for sin affér ocksa
spelar en stor roll, jag tror att de delarna 4r huvudingredienserna, om jag ska ta det fran en hog
niva.

Intervjuare:Hur upplever ni att konsumenternas generella uppfattning av Volvo Penta ser ut efter ett
kop? Det vill séga, deras tinkande, kinslor och ageranden efter ett kopt.

Intervjuare:Féljdfrdga: Upplever ni att konsumenter &ndrar uppfattning om Volvo Penta efter att de
har erhallit sin produkt? I sa fall, &ndras uppfattningen till det battre eller sdmre?

Hanna: Generellt s& tror jag att den inte blir sd fordndrad, men som jag tar for att hinder
nagonting och det gar fel, det kan liksom gora sa man inte kdper en Volvo Penta. liksom men
diaremot om néagot gér fel och det hamnar hos en duktig dealer som loser det pa ett bra sétt och
delarna ér tillgéngliga sa d& kan det ju snarare liksom starka. Jag hor véldigt mycket historier
frén dealers om att ’ja men nagot sket sig” men loste de. D& kanske gér ndjdare det dérifran
an vad de var innan och verkligen kénna att "herregud alltsd det hér jag kan lita pa! Visst det
ar lite dyrare men jag kan lita pa att fa ndgot fel da far jag hjilp!” liksom och det dr den
kénslan vi onskar att alla kunde gick fran med, eller den hér jag kan sdga att det hér beror
otroligt mycket pa vilken dealer man hamnar hos. Hamnar man hos en dealer som é&r
kompetent, som bygger fortroende, som bryr sig om kunderna, som &r transparant i vad man
har gjort, liksom visa att det hér saker kostar sa hiar mycket och de hir kostar sa mycket, vi
har bytt de hir delarna och héaller pd kontinuerlig kommunikation och ringer sen har nu
upptickt att det borjar bli dags att byta impellern, vill ni jag byta den ocksa liksom och bygger
det hir fortroendet. Min bild &r att upplevelsen av Volvo Penta och himta som produkt, s&
lange man inte rakar ut fér nagot kvalitetsproblem och det har intréffat nagra ganger att vi har
haft stora problem med och det &r klart att de ger en tors liksom, men det ar till form av
vialdigt mycket pa vilken dealer eller och bade for service men ocksa sarskilt d& nér ndgonting
hinder. Det kan verkligen det kan hjélpa eller stjdlpa! Generellt sa tror jag inte att vi skulle
fortsdtta vara ett sa stort varumirke om det skulle vara sa stora skillnader mellan vad man
forvéntar sig och vad man fick.

Intervjuare:Vem ar er kund idag? Har detta dndrats under aren? Hur har synen pa kunden foréndrats
och vad kan detta bero pa?
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Hanna: Ja jag skulle séga att om man tittar 20 ar tillbaka sé& var det ju &nnu mindre bétar och
det var mycket mer “compact”, det var en mycket stérre del dven om jag om jag tittar ut i
Europa. Jag skulle sdga det har varit en tydlig trend mot att Volvo Penta har klivit in i allt
storre batar och di &r det bade superyachts. Vi ar ute i 120fots yachts for vér storsta
installation, men ocksa att D4-D6 segmentet har blivit, sen vi lanserade vi har verkligen
jobbat in en otroligt stark position i det segmentet. Det &ér inte s mycket just repowering
installationer, i Sverige dd men i alla delar av vérlden. Vi ser farre sma bétar och dessutom har
vi ocksa sett och utombordare som kanske mer har blivit ett naturligt val i, ja men 25-30 fots
batar, dir det var mycket vanligare forr, for bade 20 och 10 ar sedan med att det satt en Volvo
Penta-motor. Sé det dr en fordndring som att vi ser och vi forlitar oss mer pé de storre batarna
det &r en storre del, om man sidger sa. Dérfor att segelbaten marknaden har gétt ner véldigt
mycket om man jaimfor med for 10 &r sedan eller 15 &r sedan, det &r en helt annan volym om
vi tittar pd nya bétar och dven dé de lite mindre “dag-bétarna”, dar det &r vanligaste att det
sitter utombordare idag. S& sia har Volvo Penta-gruppen fordndrats. Sen har ju sjélvklart
kunderna foréndrats ocksa. Vi ar ju lite ldngsammare om man jamfor med bilbranschen. Det
ar helt naturligt alla de digitala 16sningarna och liksom &4r inte mendatory for vara kunder &n i
en bat och de som vill ha de, koper till det liksom men de kommer de bli om négra ar. Vi
kommer igéng nagra ér efter, kanske 10 ar mot bilbranschen, s& var de tidigare iallafall. Vi
kan titta pa bilbranschen och hemelektronikbranschen och fa en bild om, liksom det dir och
det hallet vill vi g& mot. Kanske om man ténker att alla vill ha electromobility, nej alltsa vi vet
ju att det kommer komma men om man tittar pa vad kunderna idag faktiskt koper och vad de
faktiskt &r beredda att betala, sa &r det inte riktigt dar &n. Det kommer komma absolut, 100%
sdkert, det dr ingen tvekan, men det laggar lite liksom. Daremot dr véldigt mérkbart &r ju att
fler och fler kunder vill ha det véldigt enkelt. Man ldgger bort mer jobb man och det vet ju ni
ocksa det hir bara gor allt”. Det dr fler kunder som letar efter det, &n vad det var nér vi hade
en jéttestor population av segelbétar batar och dven segelbatsigare. Segelbatarna har ju ocksa
blivit storre, de som har en Volvo Penta-motor. De &r ju snarare 40-45fot &n 30-35 fot.

Intervjuare:Vem tror ni &r er framtida kund?

Hanna: Ja men jag menar sjdlvklart sa har vi nagra stora trender som vi ser kommer och dven
om det gar lite langsammare i batbranschen och &n vad det gor det i del andra branscher men
de kommer ju komma och det ar sjdlvklart sd tdnker vi elektrifiering. Det vet ju ni som har
last konsumentbeteende att det liksom man har den hér kdnda s kurvan och vi dr ju nere i det
véldigt 14ga hédr nu. Men att veta ndr kommer accelerationen liksom det &r svart att veta och
det beror ju ocksa pa lagstiftning. Idag sa finns det ju inga tecken pd nagon tvingande
lagstiftning for marin fritid att ha liksom eldrift men skulle det komma sé skulle det ju kunna
det ar liksom skynda pa att den hér 6vergéngen signifikant. Som det ser ut nu sa gar det inte
att lasta s& mycket det batterier i en bat, om man vill fortsétta kunna anvénda en béat som idag.
Da kan man inte kdra bara pa el, nej det &r for tidigt, det gar helt enkelt at for mycket batterier
och det blir for dyrt, s det ar snarare hybrider och alternativa brianslen. Men som sagt, vi tror
att vi har nagra ar framfor oss déar branschen kommer experimentera sig fram, dir priserna
fortfarande ar p& en niva som gor att manga kunder, inte alla men ménga kunde liksom inte
véljer nu alltsd att ldgga pengarna pa det, men priserna kommer ju ga ner och da som sagt ser
vi en tvingande lagstiftning om ett antal ar framéat s& kommer det sjilvklart dndra bilden
ocksa. Det dr en makrotrend vi ser. Sen har vi en annan makrotrend som &r alltsd det har med
digitalisering, da bade i att ha all information om din bét och din servicehistorik och liksom
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att komma at all information hir och nu, direkt. utan liksom. Aven den hir trenden att man
vill ha det s& enkelt som mojligt, det kommer ocksa att fortsdtta. Man vill ha det enklare och
enklare, personer har mindre och mindre talamod och léra sig saker mindre, talamod att ta
hand om saker och hér finns en mojlighet att erbjuda snabbare, enklare 16sningar. Ytterligare
en makrotrend som ligger och som vi ser ar uppkoppling och elektrifiering och automation.
Men vi vet ju inte exakt hur de kommer att se ut men vi vet att de kommer och det vi behdver
ju bara gira nu och liksom lédra oss tillsammans med branschen.

Intervjuare: Hur tror ni att er framtida kund kommer agera pad marknaden? Finns det nagra specifika
beteenden eller attribut som ni tror denne kommer ha? Vilja ha mer innovation?

Hanna: Men jag tror att det 4r som jag pratar om att man vill ha det ldttare och littare. Man
vill ha mer och mer support, man vill ha mer och mer liksom “instant access” till all
information, man vill ldgger bort mer och mer, och att man vill man vill vara sustainable. Det
ar inte mdjligt idag med den typen av batar och batdkande, men det kommer ju andd komma
mer och mer.

Intervjuare: Finns det négra specifika beteenden hos era kunder idag?
Hanna:Identifiera for framtiden ténker du eller for eller som exempel pa detta?
Intervjuare:ja som exempel pd detta.

Hanna: Jag skulle ju séga att nér jag &r ute och nér vi liksom nér vi pratar med véra, bade
batbyggare och véra aterforséljare, ar just det hér att det &r tydligt att det &r fler som kan
mindre till eller till och med som &r mindre intresserad. Batdgare for nagra ar sedan var
jatteteknikintresserad, men idag det finns siddana kvar absolut, men det finns ocksa de som
bara vill ha coolast “featuret” men egentligen inte alls intresserad av att titta i ner i
motorrummet. Det &r en sddan sak men ocksé att det dr fler som helst bara ldmna nyckel
liksom och f2 allt fixat. Det ar trevligt att det dr den typen av affdr och kunden véxer. Sen ser
vi ocksa att den hédr typen av ja men support och 16sningar, med assistentdocking har fatt
jattemycket intresse, nu dr ju den alldeles ny, men véra EVC-hjélpmedel har ju verkligen
slagit igenom far man sdga. Det & ménga som dr beredd att betala en extra slant for
enkelheten och trygghet det innebdr. Men det gor ju ocksa att du kan ha en mycket storre bat
dn vad du ndgonsin hade kunnat dromma om for 10 ar sedan. Sen ocksd vad giller
digitalisering sa handlar de ju om, liksom men vem ldmnar jag min data till, vad kommer de
anvénda de till, kommer de bli spam-mail. Det 4r ocksé en det dr en utmaning att liksom hitta
det fortroendet och att nd vi kommer inte skicka skicka reklam mig till dig utan kanske for att
hjélpa dig att halla ordning pé i framtiden nér det dr dags for service och liksom vad det nu
skulle kunna vara som hjélper till i den hir enkla upplevelsen. Det &r en avvigning och det ar
viktigt att kunden inte att kdnner sig utlimnad, samtidigt dr de inte sjalvklart att kunden ska fa
ett bra erbjudande och dérfor kdnna att de vinner nagot pa att 1dmna sina uppgifter.

Intervjuare: Hur interagerar ni med konsumenter efter de kopt era produkter? Hur har detta
fordndrats under tid? (Hur far ni reda pa vad kunderna tycker om er?)
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Intervjuare: Tror ni detta kommer fordndras pd ndgot sdtt i framtiden?
Hanna:Ja hur vi far reda pa vad kunderna tycker det tror jag att det svarar ju pa lite dér nér vi
pratar om hur vi far kundfeedback, s& det skulle jag sdga &r vara kontinuerliga dialog med
vara dealers och véra batbyggare men ocksd genom vara kunder genom kundundersékningar.
Forsta delen av fragan, kan du repetera den?

Intervjuare: Hur ni interagerar med kunderna efter ett kop?

Hanna: Ja precis och traditionellt sett s& interagerar ju Volvo Penta som organisation inte alls,
utan det dr bara vidare vara dr dealers, som ju inte vi dger utan det ar ju sa traditionellt s har
vi egentligen. Sen den enda interaktionen som vi traditionellt har det &r ju om nagonting, om
det &r ett kvalitets-case eller &r det ndgon jéttesvart liksom teknisk. D& kanske vi kopplas in
men det &r ju alltid via, det ar ju véldigt sillan som vi har direktkontakt med kunder, utan da
ar det alltid via den dealern som kunden har anlitat. Sen sa har vi ju vér webbsida sjélvklart,
som &r en Oppen kanal dir vem som helst kan gi in och dér vi kan méta, men vi kan inte
interagera med kunden i dagsldget. Vi kan ju inte hjélpa, utan det dir lamnar vi adresser till
véra dealers att g& via. Men framat s& ser vi sjdlvklart att till exempelvis i
”Easy-connect-appen” det dr ju ett verktyg dar vi skulle kunna, dir vi kan upprétta en kontakt,
om vi har tillrdckligt bra, liksom mycket virde for kunden i det att anvénda appen. Att de far
liksom bra virdefull information om sin bét sa blir det ocksa en kanal dér vi kan skulle jag
kunna liksom ja men kanske var tydliga med att promota, att nu finns det hér att du kan kopa
ett paket som passar till din bat i de hér delarna liksom hos den hér dealers, eller vad det
skulle kunna vara men vi har ingen ambition att ta dver liksom. Den hér priméra kan ta
kontakten for slutkunden det ar var aterforsiljare, men sen kanske vi kan hitta sétt att, vi dnnu
battre kan hjdlpa till i processen att gora kunderna ndjda. Med bittre information och sé
vidare sa att och ocksa kunna berdtta om nya ja nya historier frdn Volvo Penta sa att den nya
produkter ni dr liksom storytelling, som vi kan fé ut s men vi har ingen tanke péa att &ndra den
liksom interaktionsmodellen.

Intervjuare: Hur skiljer sig strategin mellan befintliga och potentiella kunder? Varfor ska potentiella
kunder vélja Volvo Penta och varfor ska befintliga kunder fortsétta vélja Penta?

Hanna:Ja jag tinker att det egentligen 4r samma svar pd de tv4, att vi &r en leverantor dér
man fir en vildigt bra marin produkt, man far en kvalitetsprodukt med hdg innovations
liksom grad, om man kallar det sd&. Man far en stabil liksom spelare som verkligen, &r en
vérldsspelare var det pé plats, pa ett sétt som jag tror inte alltid, men i ménga utmaérker de. S&
en bra produkt ett bra stod i marknaden ndr man vl anvénder

Intervjuare: Marknaden for batar och batprodukter har péd vissa sétt fordndrat de senaste aren.
Exempelvis har man under pandemin sett ett dkat intresse for resor inom sverige. Samtidigt har
marknaden for begagnade fritidsbatar 6kat under perioden 2019-2020. Har det dkade intresset
paverkat Volvo Pentas forséljning? Om ja, ser ni att den dkade forsdljningen beror pd nya kunder
eller kommer forsdljningen fran redan etablerade kunder?

Hanna: Sjilvklart har vi mérkt av det hiar dokade intresset, vira dealers i hela Europa har
markt av de och haft jattemycket jobb att gora, hela aret. Det bade, att vi kommer in nya, vi
hor historier badde om nya, vi har historier om att man drar fram gamla batar som liksom inte
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har varit i vattnet pa 10-15 &r och rustar upp dem. De befintliga sa att de som brukar vara ute
och éka sa att sdga kanske har akt mer ytterligare lite mer dn vad de har gjort innan. Sa att alla
grupper och fler har kommit in, det hor vi 6ver hela vérlden. Det 4r fler som provar pé boating
och det &r ju jatteroligt och det fir vi bara hoppas att de vill stannar kvar och gor att fortsétta
gora det.

Intervjuare:Utifran hur Volvo Penta och du ser pa framtidens konsument hur ser ni pé
dealerutveckling och pa er organisationsstruktur med center och vanlig dealer. Vilka positiva effekter
ser ni for era kunder och vilka utmaningar ser ni med nuvarande organisation? Vilka kriterier/skal
ligger bakom den nuvarande organisationen.

Intervjuare:Planerar ni att arbeta pa ett likadant sétt i framtiden?

Hanna: Ja, jag var ju inte dir nidr man valde den hér, det var ju innan jag ens borjade pa Penta
som man valde den hér strukturen. Sa jag kan inte svara pd den, jag kan ju bara svara att
strukturen som sadan. Tanken var ju att utse centerna for att hjdlp liksom for att ha mindre vad
ska man sdga for att for att 1ata centrerna ta ett storre ansvar for det jéttestora dealernétverket,
vi har ju omkring 800 dealers i Europa. Tanken var ju att hjélpa till och ge alla smé och stora
en liksom ett stdd i vardagen, i alla de smé och stora fragorna. Allt ifrdn har kommer min del
och sé dir, s& att det distribuera delar, hjélpa till med orderforfarande, med support, trading
och s vidare. Den grundldggande tanken med att ha det precis sé ta EPC:r storre ansvar. Det
ser olika ut i olika delar av Norden men ocksa det i olika delar av Europa, hur liksom det har
utvecklats och hur det appliceras, hur det fungerar och hur relationerna &ar s& dir. Pa vissa
stillen funkar det jitte jittebra, pd andra stillen funkar det inte lika bra. S& for att det &r
varierat och det hér &r ju ett liksom ett globalt beslut, kan man ju sdga det, didr man far liksom
hitta de lokala varianterna och sd att sdga. Sen sé har vi ju gjort en organisationsférandring nu
pa Volvo Penta, vi har segmenterat och ni vet vi har skapat Volvo Penta Marin och Volvo
Penta Industri, for att tydlig mer pé ett tydligare kundfokus. Hittills har vi ju sagt att vara EPS
ska jobba med alla segmenten sd, men nu gar vi in i en tid dér vi ska liksom se 6ver OK fran
ett segmentperspektiv. Marinindustrin vi tittar pa att gora liksom vad betyder for vart totala
nitverk, bdde med VPC och VPS. Jag kan egentligen inte sdga sd mycket mer &n si. Vad
géller framtiden finns inget bestdmt att jag pa ndgot annat sétt i dagsléget.

Intervjuare: Om man séger sé hér vilka direkta kund fordelar ser ni med den hér strukturen?

Hanna: ja hela liksom bakgrundstanken var ju att kundférdelarna, skulle vara att VPC:erna
skapa en tillgédnglighet pa ett annat sétt &n pa Volvo Pentas, for annars sa fick man ju ringa in
till Volvo Penta, i Sverige eller i Spanien eller i Italien eller Finland liksom. Det var ju inte
alltid som vi hade tillgéngligheten att kunna hantera den mingden nir man har 800 dealers
som och @ven ocksé att kunna ge en battre parts distribution, var ju en av grundtankarna. Om
vi ser over Europa, sedan pa vissa stéllen blir det kanske sdmre, pa andra blev det béttre men
tanken var att overallt s& hade jag inte Volvo mojligheten att pé ett bra sétt tillhandahalla hela
parts liksom. Kontinuerligt att ha den ndra dialogen man liksom sa manga behdver for att
bestilla ritt och liksom sédér utan att da sag man att det skulle bli béttre pé att gora det att
liksom att ta hjdlp d& VPC som tog del av det ansvar som kunde vara nirmare en vardag i
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vardagen liksom igang i verkligheten. Det var ju kan man siga att liksom det &r ju ir ju
hypotesen i ndr man skapade detta liksom.

Intervjuare: Hur tror du att nuvarande dealer struktur paverkar Brand experience?

Hanna: Ja jag tinker att forhoppningsvis da, alltsa om man tdnker da vara de syftena som jag
berittade om innan. Forhoppningsvis eller grundtanken var att det ska ge en snabbare support
och upp liksom att det ska bli battre parts tillgdnglighet dnda ute vid liksom hos alla de héar
servicepunkterna vi har, runt alla de hir 800 och att det ska ge snabbare support till att 16sa
teknik svara teknik-case och sa vidare. S& forhoppningsvis liksom dr ju tanken att det ska ge
en narmare och béttre support on average. Sen igen, sa vet jag att det géiller inte alla och jag
vetat att Pernilla och Peter ser inte att det finns de fordelarna idag som rapporterat liksom men
om man tittar 6ver Europa liksom och den globala det &r ju pa den nivdn som man tar ett sant
hér beslut. Sa sjilvklart dr tanken att det ska ge en battre tillgénglighet och béttre snabbare
16sning av problem, till slutkunderna.

Intervjuare:Hur tror ni pd Volvo Penta att marknaden for batar och batprodukter kommer se ut i
framtiden? Finns det ndgra storre fordndringar som ni tror pa?

Hanna:Ja det dr en jéttebra frdga, det &r million dollarquestion! Jag tror det hir med
sustainability, det ar ju det som jag tror att folk kommer fortsétta att vilja vara ute pa vattnet.
for jag tror det dr en san liksom ménsklig lingtan som manga har att vara ute pa vattnet. Jag
tror fler véljer, vi far se nu med sharing och co-owning och den typen av. Det &r lattare i
Medelhavet dér det alltid bra vdder och det dr ju lite lurigare hér uppe dir det ar daligt vader
liksom for da vill alla ha det i samma vecka och man vet inte vilken vecka det blir. Sa att det
kan hinda att det kommer gd snabbare didr man vet att det inte alltid ar kallt. Det som i
Kroatien idag som det &r ju en jattestor hyrmarknad dér. Sen det har med, vilken hastighet vill
man kunna éka for det kommer vildigt mycket in pa dem sa &r det sustainability. Om man kan
tdnka sig och bara &ka 8 knop, d& kan man plotsligt, da ar det plotsligt mojligt med en med
liksom att kora zero mission pa helt annat sétt, &n vad det d4r om du ska kora dubbelt sa
snabbt. Det &r en otrolig skillnad i energikonsumtion, som jag tror att inte tror folk kanske ar
medvetna om alltid. Men det ar ju ocksd en sddan dér att det ar liksom kommer det
lagstiftning pa att reducera, dd tror jag att d4 kommer vi se manga fler batar han gér
langsammare. Det kommer vara det som &r det liksom mdgjligt med dagens teknik, Ja
bransleceller ar ett fragetecken, de kanske ar mdjlighet, med de ar inte riktigt mogna dn. Sen
den hér enkelheten, mer och mer enkelt, mer och mer enkelt och liksom ha baten, och ir det
inte enkelt att ha baten da kanske man vet hur och inte ha en bét liksom. S& det tror jag &r de
stora aspekterna.
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8.3.2 Intervju med Jennifer Humphrey

Intervjuare: Hur skulle du, med egna ord, beskriva hur Volvo Penta arbetar med Brand Experience?
Finns det nigra omraden av Brand Experience dér ni ldgger ner extra mycket kraft eller tid for att leda
arbetet?

Jennifer: Ja, jag tycker detta dr en valdigt bra fraga. Vi har, vi har en historia av, att allt som
handlar om upplevelsen av vart varumérke handlar om ansikte mot ansikte. Om man tanker
pa, speciellt fritids segmentet av véart foretag, det handlar till stor del om emotionella
kdpbeslut, om du viljer att kdpa en bat for ndjes skull. Sa, vi har denna historian, som, jag
tror att upplevelsen har formedlats av att manniskor har testat vara produkter och fatt chansen
att faktiskt se och réra och kdnna pa dem. Men sen pandemin, siklart, har detta blivit en
utmaning for alla runt om i vérlden. S&, vi har, skiftar verkligen véra insatser nu. Sa klart ar
det fortfarande viktigt att mdnniskor kan uppleva vad vi har att erbjuda ansikte mot ansikte,
men vi skiftar till att bli mer digitala. S&, vi genomgar fantastiskt, just nu, en stor motion for
att omdefiniera vir konsumentresa och var positionering till havs online. Och det, tror jag,
kommer att blir mer och mer kritiskt i framtiden. Hur méter vi konsumenter och hur delar vi
mer om varumdirket digitalt och behdver inte vara beroende av att kunder antingen besoker en
dealer eller ser ndgonting pé en bat show tex.

Intervjuer: Tack, det var ett jattebra svar. Um, vénta en minut bara.
Jennifer: Visst.

Jennifer: Kanske, kan jag ocksé bara tilligga, hand i hand med det ser vi att varumaérkets
kraft, pa vissa sitt, dr dnnu viktigare att formedla digitalt nu. S&, hand i hand med detta gér vi
ocksa igenom en ompositionering for att verkligen bli &nnu mer tydliga eller nytdnkande av
vad som gor volvo Penta unika till havs. Om, for vi ser sklart digitalt att man verkligen
behover vara, 6m, till punkt och pricka tydliga och nytédnkande och ocksé engagerande for att
verkligen dra &t sig ménniskor till varumairket.

Intervjuare: Jag upplever nagra tekniska svérigheter just nu, men jag forsoker att 16sa de har. Vinta
en minus bara.

Jennifer: Ja, hor ni mig okej?
Intervjuare: Ja, vi hor dig.

Intervjuare: N4, nista friga. Ar det ndgot omrade inom brand experience design dir Volvo Penta
upplever svérigheter? Om ja, vinligen framfor dessa omraden.

Jennifer: Jag skulle séga att vara konkurrenter &r vildigt aggressiva just nu. S& vi, och dem
kommer, nu pratar jag mer, jag antar om, eller det dr bade pa fritids sidan och den
kommersiella sidan av varat foretaget, vi har olika utmaningar. Pa fritids sidan, sdger en stor
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del av véra konkurrenter exakt samma saker som vi har sagt. S& det dr, det har varit en
drivande kraft for oss att djupdyka i vad som gor oss unika. Hur kan vi std ut mer, hur kan vi
attrahera ménniskor till denna unika upplevelse vi erbjuder? Och jag skulle sdga att, pa den
kommersiella sidan av vért foretag ser vi ett skifte mot elektroniska hybrider, som verkligen
accelererar, och vi behover ocksa sidkerhetsstilla att Volvo Penta varumarket till havs ockséa
formedlar att vi ror oss mot framtiden ocksa. Sa, det handlar inte bara om dagens losningar,
utan ockséd om morgondagens.

Intervjuare: Ja, tack sa mycket. Vi gér rakt in pd nista fraga.
Jennifer: Visst.

Intervjuare: Hur skulle du, som ansvarig for konsumentupplevelsen, beskriva hur konsumenter
generellt sett, upplever ert varumirke?

Jennifer: Jag tror manga konsumenter, om vi ser till fritids sidan av vart foretag, dem, dem,
om dem é&r intresserade av bétar, kinner de redan till oss eftersom vi har en lang historia av
innovationer. Men kanske vet de inte om oss i termer av vart vi dr pavég. De, de kanske har en
upplevelse av oss fran 20 ar sedan, eller s& kanske de fortfarande har en motor frén, frén ldnge
sedan. S, jag tror det dr en av vara spannande mojligheter, att verkligen bade dra nytta av
denna rika historien av innovation som vi har. Men ocksa, mala en bild av vart Volvo Penta ar
pa vég till havs. Sen, pd den kommersiella sidan som, dér, vi har en historia av att vara
véldigt fokuserade pé fritidsmarknaden. S&, det dr verkligen en mojlighet som vi har. Det
visar ocksd hur vi kan, hur, ja, vad vi har att erbjuda till, den, den, konsument basen, alltsa
operatorer och alla olika slags fartyg.

Intervjuare: Finns det négra specifika egenskaper som ni forsoker oka genom brand experience
design? Exempelvis 0ka engagemang eller gemenskap eller tillit. Eller om du har ndgra andra
exempel?

Jennifer: Absolut. Jag tror definitivt att vi vill 6ka engagemanget och verkligen hjélpa var
konsument bas som vi har idag mer. S4, just nu kollar vi p& hur vi kan, hur vi kan, vi ser till
exempel att en stor del av vara konsumenter som besoker var hemsida soker efter manualer
och handbdcker, for att ldra sig, hur kan jag, hur kan jag uppdatera min motor eller vad
behdver jag gora. S&, vi kollar verkligen pa hur vi pé ett béttre sitt kan hjédlpa den gruppen
kunder som vi redan har idag. Men vi vill ocksé vdxa genom nya konsumenter, alla olika
typer. Och vi vet att pé fritids sidan, for att verkligen sikerhetsstélla att som en industri kunna
vixa pa ett hallbart sétt, behdver vi attrahera yngre ménniskor till batlivet. Sa, detta ar ocksa
ett fokus vi har nu pé varumérkes nivan. Hur kan vi faktiskt, hur kan vi faktiskt utmérka att
batlivet kan vara ett bra alternativ for en yngre generation? Och sen ocksa, sa klart forsoker vi
ocksd att attrahera nya kunder pad den kommersiella sidan, i omrdden som energi till havs,
eller passagerarfarjor dér vi ser att, att, vi verkligen har en mgjlighet att fylla ett behov dar
ocksa. S&, men, det handlar bdde om engagemang, men jag skulle sdga, hjdlpa och bade dka
medvetenheten hos nya kunder men sen verkligen, du vet, sékerhetsstélla lojaliteten hos den
nuvarande kundbasen.
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Intervjuare: Tack sid mycket. D& tar ni nésta. Vi vet att konsumentupplevelsen endast kan
kontrolleras av foretaget till en viss grad. Hur mycket av konsumentupplevelsen skulle du uppskatta
kontrolleras av Volvo Penta idag?

Jennifer: Det en vildigt, vildigt bra fraga. Jag, jag skulle vilja siga att, att en stor del av den
kontrolleras av oss. Men jag tror faktiskt att mycket kontrolleras av det ekosystem som vi har
dar ute. Jag, jag antar, sdklart, dealer ndtverket som jag vet att ni dr valdigt bekanta med haha..

Intervjuare: Ja, haha

Jennifer: ..sd, jag menar, sjélvklart dr det avgdrande for att direkt formedla konsument
upplevelsen till var slutkund eller batdgarna eller operatorer. Och sen har vi ocksé, pé fritids
sidan, bathandlare, de fran batmaérkena, de, de stottar ocksa. Och déa ténker man ocksa pa, typ,
vara, batbyggarna eller the yard set pa den kommersiella sidan som vi jobbar med. Jag menar,
alla dessa intressenter som vi har bidrar till hur vart varuméirke upplevs eftersom vi &r, vad vi
kallar ett ingrediensmérke, ni vet, vi 4r en komponent i ett storre del. Sa det &r, det ér,
definitivt en faktor som, det ar det vi vet, vi, vi kan forsoka att influera, men vi kommer aldrig
att kunna kontrollera hela upplevelsen fran, hér frén huvudkontoret.

Intervjuare: Nej, ja, tack. Ser du nagra skillnader i den konsumentupplevelse som ni arbetar for att
uppnd, och hur konsumenterna pad marknaden faktiskt upplever ert varumérke?

Jennifer: Nu forsoker jag forstd lite vad ni &r ute efter. Typ, mellan de olika, de olika
kundbaserna som vi har, om vi ser skillnader dar?

Intervjuare: Nja, historiskt, typ, hur vi jobbar mot konsumentupplevelsen for 20 &r sedan, och hur
det skiljer sig fran idag?

Jennifer: Ja. Jag tror jag menar, jag tror, en nyckelfaktor om man ser pé det, sdg, nagot som
haller pa att sprida sig over vérlden som inte 1&g i framkant for 20 &r sedan, och det &r
héllbarhet. Jag tror det haller pa att blir kritiskt i alla industrier. Jag tdnker pa
klimatforandringar, s& jag tror det dr, det, verkligen skiftar nu. Hur vér strategi som foretag
kommer att bli medan vi ror oss framat och sedan sa klart att, att det verkligen influerar hur vi
ser pa framtidens konsument upplevelse. Vi forvintar oss dd, vad som kommer med det ar att
vi ocksa forvintar oss ett skifte 1 vad konsumenter kanske forvéntar sig fran oss, och da hur de
kommer att visa, anvianda véra produkter. Eller pa fritids sidan kan det kanske vara hur vi kan
hjilpa méanniskor generellt sitt. Det kommer troligtvis fordndras, s jag tror inte detta &r unikt
for oss. Detta dr ett virldsligt skifte eller transformering som paverkar oss alla. Och vi
omfamnar det, vi dr vildigt exalterade over det.

Intervjuare: Ja, det dr bra. Finns det nagra specifika associationer som du skulle vilja att
konsumenter relaterar till Volvo Penta? Typ, specifika egenskaper hos varumérket som du skulle vilja
att konsumenten har, eller 4r medvetna om.

Jennifer: Just nu, med den nya positionering som vi arbetar mot handlar det badde om att
formedla innovation och hallbarhet i allt som vi gor rérande konsument upplevelsen. Och
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sedan har vi ett arv pé fritids sidan av att ha ldtthet som forare, och vi vill verkligen fortsétta
accelerera det. Sa, latthet 1 dgande, latthet i upplevelsen, gora det lttare och intuitivt latthet
och underhall, latthet genom hela livscykeln och det kan appliceras, inte bara pa fritids
kunderna, utan sjdlvklart ocksé pé de kommersiella kunderna. Och, och, sedan sa ser vi ocksa
att vi har mycket styrka bakom oss eftersom vi dr en del av Volvo Group. Sé verkligen
utnyttja, eller gora kunderna medvetna om att vi &r en del av ett storre, ett stérre hal.

Intervjuare: Tack s& mycket. Skulle du sdga att Volvo Penta har en stark gemenskap kopplat till
varumérket? Arbetar ni aktivt tillsammans med denna gemenskap?

Jennifer: Jag skulle sdga att vi har mycket rum for mdjligheter hér. Vi, vi vet att, att vi har
den hér engagerade publiken som dr mycket mer teknisk, som har s& mycket historia med sig
och de vill verkligen géra manga saker sjdlva. Och dar forsoker vi kolla upp végar dir vi pa
ett battre sitt kan hjidlpa dem. Och sedan vill vi att varan gemenskap ska véxa, som jag har
sagt tidigare. Och sékerhetsstélla att vi tar in helt nya méinniskor s& vi forhoppningsvis kan
vixa, vixa, vara fotspar till havs. Och, och det social medier, just nu, &r, det &r den
huvudsakliga vigen som vi forsoker att, att, bdde engagera varan nuvarande kundbas men
ocksd dra at oss nya kunder. Och sen arbetar vi med webben nu, det &r ett sétt dar vi verkligen
accelererar denna digitala online konsumentresan.

Intervjuare: Tack s& mycket. Vem tror du kommer vara Volvo Pentas framtida konsument, eller
kund?

Jennifer: Det dr en viéldigt bra fradga. Det finns inte en profil, om man tittar pé till marin, vi
har s& manga olika potentiella kunder och jag tror det dr det som gor det exalterande. Jag tror
att vi i framtiden kan se mer yngre ménniskor, kanske inte att de dger en bat, men kanske att
de hyr en bat som en upplevelse. Eller s& kanske de delar en bat. Sedan, bland véra dyrare
segment, skulle man kunna se fler superyacht dgare da vi ror oss djupare och djupare in i det
storre segmentet, sd det ar typ, 100 feet och storre. Sedan, pad den kommersiella sidan véxer vi
inom omraden som vind vid kusten, sa det kan komma att bli fler och fler operatorer av fartyg
for beséttningar som éker till vind gardar eller sa kan det komma fler dgare av farjor i en stad
som &r, ni vet, som, som, Goteborg, ni vet, som tar passagerare dver floden. Sa jag tror vi har,
vi har verkligen redan idag en bred kundbas och jag tror faktiskt att den enbart kommer
fortsitta att vdxa i takt med att vi 6kar vart utbud.

Intervjuare: Tack. Nista fraga dr relaterad till den tidigare. Hur tror du att era konsumenter kommer
att bete sig pa en framtida marknad?

Jennifer: Detta dr ndgot som vi pratar om, inte pa en daglig basis, men néstan, eftersom vi
har denna hallbarhets transformationen som pagar. Och sen vet vi att &ka bat med en hybrid
eller elektrisk 16sning kréver ett annorlunda tdnkande. Man maéste tidnka pa hastighet eller hur
lang tid du kommer vara ute pé turer och, och sen, du vet nir du kommer behdva ladda och sé,
det finns mycket, och vi tror att, att, vid en viss tidpunkt kommer detta skifte att ske. Det ar
ocksé att en mer uppkopplad kunde forvéntar sig alla uppkopplingsbara funktioner, detta
inkluderar, kanske, infotainment som man har i sin bil. Sa, jag tror ménniskors férvantningar
kommer fortsétta att utvecklas som vi ser att bilindustrin utvecklas och adopterar. S, jag tror
méinniskor kommer fortfarande, det kommer fortfarande finnas ménga av de beteenden som
vi, som vi ser idag. Men det kommer finnas manga nya beteenden i framtiden som &r valdigt
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svara att forutse, men det ar valdigt, véldigt exalterande for oss att tinka p& och ocksa tinka
digitalt eftersom den transformationen fortsitter att accelerera. Hur kommer kunder, du vet,
hur kan vi som varumérke komma &nnu nirmre dem med denna mdjlighet att faktiskt ha
direkta dialoger och konversationer, vilket vi inte kunde ha s& mycket forr i tiden.

Intervjuare: Tack. Vilka attribut tror du att konsumenter pd en framtida marknad kommer vara
attraherade till?

Jennifer: Det dr nagot som, de sakerna jag redan har sagt tidigare. Jag tror att lattheten &r
kritisk, méanniskor har mindre och mindre tid och de vill vara sé effektiva som maojligt, privat
men, men ocksé i deras jobb. S4, jag tror att ha en ideal och intuitiv upplevelse som arbetar
tillsammans ar vildigt viktigt for oss och sedan som, kanske jag har nimnt mycket, den, den
hallbarhetsaspekten. Jag menar, jag tror att det kommer bli nistan ett krav, sa jag tror att det,
det, kommer vara essentiellt.

Intervjuare: Ja, tack. Enligt din é&sikt, hur bidrar det nuvarande dealer nétverket till
konsumentupplevelsen?

Jennifer: Jag tror dem spelar en signifikant roll eftersom vi just nu endast pratar med kunder
eller operatorer eller pa en mer limiterad basis ndr vi moter dem pé bat shower eller handels
shower eller digitalt. Men vara dealer nétverk &r dem som &r ute varje dag och bér upp Volvo
Penta som varumairke. S&, om en kund har en jittebra upplevelse med en Volvo Penta dealer,
bygger det lojalitet, jag menar, det dr verkligen essentiellt. Men om en kund inte har en bra
upplevelse med en dealer, kan det vara en faktor som influerar dem till att vinda sig mot véart
varumérke och ga till ndgot annat varumarke. Sa jag tror varat dealer nédtverk ar det, de ar
verkligen en del av hjértat av vart varumérke.

Intervjuare: Ja, tack sa mycket. Kan du berdtta ndgot om eran framtida plan angdende brand
experience design? Vad eller vilka &r Volvo Pentas framtida mal angédende brand experience?

Jennifer: Vi vill verkligen framfora att vi dr ett premiummaérke och Volvo varumaérket ar kéint
for att vara premium och detta dr essentiellt. Men ockséd att, att verkligen uppfylla de
tillviaxtmal vi har, s& det har varit ett nyckelmal i det positioneringsarbete som vi undergér just
nu. Och verkligen ocksad gdora mer for att utnyttja det skandinaviska arv eller skandinavisk
design, skandinavisk premium. Jag tror att, vi tror vi kan std ut mycket mer om vi ldnkar
samman till det.

Intervjuare: Tack sd mycket. Detta var var sista fraga. Jag tror vi fick nagra riktigt bra svar som
kommer mycket vara hjdlpsamma.

Jennifer: Ja, tack. Jag tyckte det var trevligt for mig ocksa att fa reflektera. Det hjélper mig
att ta ett steg tillbaka och tdnka pa vad vi gor i ménga stora projekt vi har just nu.

Intervjuare: Tack s& mycket. Vi dr extremt tacksamma for din tid, och att du tog dig tiden och lét oss
intervjua dig.
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8.3.3 Register motorbeteckningar och resultat frdn diagram 20

Har din syn pa Volvo Penta dndrats under din tid som kund?

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit béttre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit bittre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit béttre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit béttre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit béttre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit béttre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit béttre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit béttre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit bittre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit bittre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit béttre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit béttre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit battre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit béttre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit béttre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Om du dger en Volvo Penta idag, skriv din motorbeteckning
KAD 43 PA
Md17C
v6 240
AQ260
AD41

D4 260
570A

V6 200
MD2030B
MD7A

KAD42P-A

D2-40

Md21

TAMD 62A
MD21

IPS 800 x 2
Vp2003 27 hk
D2-75

D155

Kad 42

aql130

2 x AQAD40B

D255

AQAD41B



Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit simre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit simre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit simre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit samre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit simre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit simre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit simre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit simre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

D1-20

D4-260

2 st VP D6 370
D4-225
2003t
AQAD41A
Aq 140A
Tamd60 C
4.3 Gxi-FF
KAD43
MD2030C
2xD4-260
D6-310 - bet
KAD44
KAD44

D1-30

MD 22L-B

vp 2003

Md7a

D4/260
KAD42A
Tamd31p

D4 300 hk
Aqad41
D6-310/DPH-A
Ad31

Tamd 72p EDC
MD 22 P
Aql51 AQ290
D6

271c¢
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Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit simre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit simre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit simre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit samre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit simre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit simre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit simre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit sémre

Ja, min syn pa Volvo Penta har blivit saimre

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande missndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande missndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande missnojd

Nej, den har inte éndrats, jag ar fortfarande missnojd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag &r fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande ndjd

5.7GiEx

Tamd41b

AQAD41

VP 231A

5.7 gxi

Kad42

Kad44

Tamd 41a

D120

D1-20

D6-310

D4-300

2xkad44

Ad41

D6-350

2st D6

D4-300

D6 370DPH

KAMDA44

KAD43

VP2030

Aq271c

Tamd 72a

MD 7 och D2-55

MD 221

D6-370

431B

2x131

Tamd40b
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Nej, den har inte éndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande n6jd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande n6jd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag &r fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag r fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte éndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande néjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande néjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande ndjd

Nej, den har inte &ndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag édr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande n6jd

Nej, den har inte dndrats, jag &r fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag &r fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande ndjd

Tamd31

Md7a

D6

KAD44

434A

Aq260

D4

VPMDS5

2x tand 75

MD2030

D6-435

AQ 100 Drev

KAD44

D1-20, 4.3gxie-p, 4.3gi

D3 190

D4 300

MD2020/120S

KAD300

D4 300hk

151C

D6-310

D2-55

D6 370

55 hkr 4 cylindrig, segelbatsdrev

Tamd31B

Kad42 x 2

Tamd 63 P

Md2040

D1 30

D2 50

Tamd 122C

D6-370

TMD40B
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Nej, den har inte éndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande n6jd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande n6jd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag &r fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag r fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte éndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande néjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande néjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande ndjd

Nej, den har inte &ndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag édr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande n6jd

Nej, den har inte dndrats, jag &r fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag &r fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande ndjd

104

2st AD 41 or
Kad42
TAMD 30A
D6 330hk
2040

Tamd 73
D6-310 2ST
Volvo penta MD11 D
Ips 600

AD41 b
MDI11C
Kad43

D1-30
KAD44PEDC
Td 40b

ad31b

Aq271
VP2003T
VP145A

MD 5¢
MDllc
MD2030D
D3 160, D6 350.
AQDA40
D120
ad31-pa
AQ205A

Kad 300 med dp-g drev

D2-40
KAD300
D6-370

MD22L



Nej, den har inte éndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande n6jd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag &r fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte éndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande néjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande néjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag &r fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande ndjd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande ndjd

Nej, den har inte &ndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ar fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag ér fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag dr fortfarande nojd

Nej, den har inte dndrats, jag édr fortfarande nojd

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ¢j/ vill inte uppge

Vet ¢j/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Aqad41b

AD41B

Md2030

D4 260 OCH AQ131a

TMD40B

D6 370

D3-200

Kad43

AQ290A

D6-350

TAMD122

Penta M1 (BM1B)

MD7B

TAMD 31 P

KAD44P-B

D3 190

2 x kad 44

D2-75

Kad44

D255

430CE

D2-55

MB2/508

D2/55

MD2040C

4,3 glt

MD 11C

D4-300

AQAD41B
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Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ¢j/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

D1-30

Tvé Maxi 77 med tva olika penta och jag har ej tid att kolla nr

Md7a och mdllc

B20

Det dr en D1-13

Mds

Ag21la

Md22

D4-260

D4

KAD300

106
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8.3.4 Register motorbeteckningar fran konsumentenkéten

Motorbeteckning Produktionsar
D130 2005-
Kad 300 med dp-g drev 2001-2005
KAD44 1999-2004
D2-40 2005-2018
KAD300 2001-2005
KAD300 2001-2005
D250 2017-

55 hkr 4 cylindrig, segelbatsdrev 2001-2016,
D6-310 2004-2009
D4-260 2004-2019
D3 190 2005-2009
D4 300 2007-2019
Det @ren D1-13 2005-2008
B20 1969-1975
D1-20, 4.3gxie-p, 4.3gi 2005-2008, 2009-2011, 1995-1999
MDllc 1975-1981
D255 2001-2016
Ips 600 2006-2019
D4-225 2005-2019
AQAD41A 1986-1989
Tamd 63 P 1994-2005
D2-75 2003-2008
MD 22 P 1995-1999
D4-260 2004-2019
AD41B 1986-1989
KADA42P-A 1991-1997
KAD44 1999-2004
Md5 1975-1982
KAD44 1999-2004
Md7a 1976-1981
2003t 1986-2093
Md2030 1993-2005




D4 2003-
5.7 gxi 1993-2000
AD41 b 1988-2005
MD21 1969-1981
D3-200 2009-2015
MD2030C 1998-2000
Kad43 1997-1999
KAMD44 1999-2003
Tamd 72p EDC 1995-1997
Kad44 1999-2003
AQAD41B 1990-2005
D1-30 2001-
DI1-20 2005-2008
TAMD 30A 1983-1986
D6-350 2004-2007
Md7a och md11c 1976-1981, 1975-1981
D2 55 2001-2016
43 glt 1993-2000
271c 1986-1989
D6 2003-
MD2040C 1998-2000
MD2020/120S 1992-2005
D1-20 2005-2008
Md 7 a 1976-1981
TAMD122 1988-2001
D4 300hk 2007-2019
MD 22L 1988-2002
Md2040 1994-2005
MD 5c 1981-1982
KAD43 1997-1999
IPS 800 x 2 2019-
TMD40B 1982-1986
V6 200 2017-2019
TAMD 31 P 1994-2004
v6 240 2018-
D4-300 2007-2019
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D3 190

2005-2009

MD 7 och D2-55

1976-1983, 2001-2016

Aq271c 1986-1989
2 x kad 44 1999-2003
D4 2003-
AQ260 1978-1986
KAD 43 PA 1997
Vp2003 27 hk 1983-1993
Ad41 1988-2005
vp 2003 1983-1993
KADA43 1997-1999
D6 330hk 2017-2019
Kad44 1999-2003
D120 2005-2008
D2-55 2001-2016
Ad31 1988-2005
V8-430CE 2018-

Td 40b 1983-1986
MB2/50S 1979

2st D6 2003-

4.3 Gxi-FF 2005-2006
D2/55 2001-2016
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