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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.
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Sammanfattning
Den svenska marknaden för båtmotorer är mycket stor, och svenskar är ett mycket
båtintresserat folk. Volvo Penta är ett företag som verkar på den svenska marknaden för
båtmotorer och som är baserat i västra Sverige. På marknaden för båtmotorer finns det
antydningar på att både marknaden och dess konsumenter kommer att förändras. Exempel på
detta är att både tekniken och individers konsumtion av båtmotorer förändras.

Studien hade till syfte att undersöka vilka attityder hos konsumenter på dagens marknad för
båtmotorer har gentemot Volvo Penta. Baserat på denna informationen har vi härlett en
slutsats kring vem som kan tänkas vara Volvo Pentas framtida konsument. Studien har
således tagit sin utgångspunkt i frågeställningarna, vilka attityder har konsumenter på dagens
marknad för båtmotorer gentemot Volvo Penta?, och vem är Volvo Pentas framtida
konsument i västra Sverige? Studien har tagit form utifrån både en kvalitativ och kvantitativ
metod. Med avsikt att finna svar på frågeställningarna har empiriskt material i form av primär
och sekundär data samlats in. Den primära datan har erhållits genom intervjuer med
representanter från företaget Volvo Penta, samt en enkät som riktade sig till konsumenter på i
västra Sverige som agerar på marknaden för båtmotorer. Den sekundära datan består av en
litteraturstudie.

Studiens resultatet visar att de attityder konsumenter har på marknaden för båtmotorer har
gentemot Volvo Penta, i stora drag är positiva. Konsumenterna anser att företaget är pålitligt,
tryggt och att de levererar produkter av bra kvalité. Samtidigt är företagets prisbild något som
konsumenterna ställer sig negativa till. De slutsater som presenteras i studien är att Volvo
Penta i framtiden bör aktivt driva samarbetet med båtbyggare, utveckla deras dealers redskap
inom varumärkesupplevelse och arbeta för att rikta sin marknadsföringaktiviteter mot sina
redan befintliga kunder. Vidare fann vi att fortsatta studier skulle kunna vara att kartlägga
konsumentbeteenden, exempelvis konsumenternas priskänslighet. Även hur prisbilden skapar
statuspositioner och hur det påverkar försäljningen.

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

Följande kapitel inleds med en bakgrundsbeskrivning av marknaden för båtar, följt av en
beskrivning av företaget Volvo Penta, dess historia, samt en problembeskrivning. Därefter
återges en beskrivning av studiens syfte, en presentation av forskningsfrågan, samt
information om de avgränsningar som har gjorts i studien. Till sist diskuteras det
informationsbehov som finns för att kunna svara på frågeställningen.

1.1 Bakgrund

Båtliv på den svenska marknaden
I Sverige finns en stor marknad för motorbåtar och ett stort båtintresse hos befolkningen. Det
här visar sig genom att Sverige är ett av världens mest fritidsbåtstäta länder. Så mycket som
var tredje vuxen svensk reser någon gång under båtsäsongen med en fritidsbåt och ute på
vattnet finns människor i alla åldrar (Sweboat, 2019). Den vanligaste typen av fritidsbåt i
Sverige är motorbåten.

Båtlivet är djupt förankrat i den svenska historien, från yrkesverksamhet till fritidsåkande.
Sverige har en lång sjöfartshistoria. Tack vare allemansrätten, som innebär att alla får ta del
av naturen i Sverige (Svenska turistföreningen, 2021), och strandskyddet som medför att alla
får ta del av strandområden (Naturvårdsverket, 2021) kan Sveriges 8 000 km långa
strandremsa erbjuda besökare en unik upplevelse. I landet hittas även flertalet kanaler och
sjöar samt ett par av världens största skärgårdar. På så vis kan Sverige anses vara ett båtland
med framstående förutsättningar för ett välförsett båtliv (Sweboat, 2021).

Volvo Penta på den svenska båtmarknaden
Båtlivet betyder inte enbart mycket för svenska privatpersoner, utan även för flera regioner,
företag och industrier (Sweboat, 2021). Ett av företagen som är beroende av svenskarnas
båtintresse är Volvo Penta. Volvo Penta är en svensk tillverkare av motorer och tillhörande
produkter ämnade för industrier och båtmarknaden. Företaget beskriver sig själv som den
globalt ledande aktören för kraftlösningar1 (Volvo Penta, 2021). Volvo Penta tillhör Volvo
Group eller Volvogruppen som den också kallas, vilket är 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 stå på och ett stöd att falla tillbaka på. Exempel på detta stöd är delade

1 Kraftlösningar - Kompletta lösningar för framdrift av marina och industriella applikationer. Exempel
på detta är komplett utrustning för framdrift, där förbrännings- och elmotorer genererar moment och
vidare  kraftöverföring resulterar i framdrift.
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erfarenheter, infrastruktur och teknisk kompetens (Volvo Penta, 2021). Volvo Pentas
verksamhet kan delas upp i tre segment; industri, marin kommersiell samt marin fritid. Inom
industri tillverkar de motorer och tillbehör som bland annat används i skogsmaskiner och
lyftkranar. Marin kommersiell, innefattar produkter som skapas för båtar som används i
professionella syften. Segmentet marin fritid, som denna studien kommer att utgå från,
fokuserar på motorer till båtar som används för nöje. Här innefattar produktsortimentet
diesel- och bensindrivna motorer. Utöver motorer tillverkar Volvo Penta samtlig utrustning
som behövs för båtens drivlina, såsom motor, drev, sköld, reglage och instrument för att
nämna några. Båtar, från mindre 5.5m snipor till stora yachter i 120 fots2 klassen, erbjuds ett
motoralternativ från Volvo Penta (Volvo Penta. 2021).

Volvo Pentas historia daterar tillbaka till år 1907, då den första motorritningen diskuterades
mellan fem herrar. Företaget har sedan dess varit baserat i västra Sverige med delar av sin
produktion i Skövde och huvudkontor i Göteborg. Under åren har Volvo Pentas motorer
utvecklats och nya innovationer har presenterats. Bland annat var företaget först i världen
med en serieproduktion av turbodieslar. Turbodiesel innebär att motorn drar mindre diesel än
tidigare motorer (Båtliv, 2021), och med ett ökat tryck, ger mer effekt. Under 40-talet
lanserade företaget produkten Aquamaticdrevet. Det nya drevet revolutionerade båtindustrin,
genom att kombinera fördelarna med inombords- och utombordsmotorer, med egenskaper
som bättre manövreringmöjligheter, bränsleeffektivitet, samt att motorn kunde skyddas mot
väder och vind (Volvo Penta, 2021). Vidare har Volvo Penta presenterat flera utvecklingar av
motorer och nya innovationer, som satt standarden för marknaden. Företaget arbetar ständigt
med nya uppfinningar och innovativa lösningar (Volvo Penta, 2021).

Volvo Penta beskriver att de arbetar för att skapa en positiv konsumentupplevelse genom att
ta fram produkter som på ett smidigt sätt ska verka tillsammans. Stor vikt läggs vid
produktuppelvelsen där företaget vill skapa en enkel användning av produkterna. Volvo Penta
har som mål att vara den mest framåtriktade och kundfokuserade leverantören av
kraftlösningar. För att på så sätt vara kompatibel med det moderna samhällets förväntningar
på en premiumprodukt. Detta görs genom att möta och överträffa de krav som ställs av
marknaden. Integrerat i deras företagsvärderingar finns målet att nå ekonomisk, ekologisk
och socialt hållbara lösningar, för en mer hållbar framtid (Volvo Group 2021). Bolaget drivs
av ett framtidstänk där morgondagens lösningar ska upptäckas idag. Detta tänk har
genomsyrat hela Volvo Pentas historia, och har resulterat i deras tekniska lösningar som är
branschledande.

Marknaden för båtmotorer är intressant eftersom det finns flera indikationer på att marknaden
och dess konsumenter kommer att förändras. Ett exempel på detta är att tekniken i
båtmotorerna har utvecklats (Volvo Penta, 2021). Det är inte längre lika enkelt för båtägare
att reparera eller syssla med sina motorer själva. Det här beror på att de nya motorerna bygger
på komplexa hydrauliska, mekaniska och elektroniska komponenter. Således, har
konsumenterna fått ett förändrat beteende där de tidigare kunde arbeta med produkterna och

2 1 fot= 0.3048m
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nu enbart brukar produkterna. Detta påverkar möjligtvis inte bara konsumenterna, utan även
producenterna då det skulle kunna leda till ett ökat behov av, samt ställer krav på hög teknisk
kompetens. Även den tekniska utveckling som vårt samhälle genomgår påverkar marknaden
för båtmotorer. Att individer ständigt vill vara uppkopplade och ha tillgång till de senaste
digitala lösningarna, kan tänkas påverka marknaden på ett sätt där konsumenter ställer högre
krav på produkterna. Detta för att konsumenterna vill att produkterna ska inneha alla de
senaste funktionerna. Det här kan anses vara en efterfrågan hos konsumenterna som
motortillverkarna bör ta i beaktande.

Konsumenterna på båtmarknaden
Under den rådande pandemin, har fenomenet “hemester” fått genomslag. Den svenska
konsumenten har genom konceptet fått upp ögonen för vad den inhemska naturen har att
erbjuda. Detta har inte minst märkts på begagnatmarknaden för fritidsbåtar, som under år
2019 till 2020 slagit försäljningsrekord (Sweboat, 2020). När antalet konsumenter på
båtmarknaden ökar, ökar även antalet konsumenter av båtmotorer. Som tidigare nämnt, är
båtlivet djupt förankrat hos den svenska befolkningen. Därav finns det redan en stor marknad
för båtmotorer i Sverige idag. En ökad mängd konsumenter öppnar upp marknaden för
företag, och skapar affärsmöjligheter. Följaktligen är marknaden för båtmotorer frodande och
fylld med potential.

För ett företag som Volvo Penta, som verkar på marknaden för båtmotorer, är
utvecklingstrenderna väsentliga. I takt med att samhället förändras och nya innovationer
presenteras, förändras även konsumenterna. Det är därför avgörande för Volvo Penta att
förstå hur de kontinuerligt ska hålla sig relevanta på marknaden och kommunicera med sina
konsumenter. En förutsättning för att kunna göra detta är att förstå vad konsumenterna tycker
och varför de agerar som de gör. Som tidigare nämnt har Volvo Penta ett stort fokus på
innovation och utveckling, med syftet att förbättra konsumenternas upplevelse av deras
produkter. Av dessa anledningarna är det av intresse att undersöka hur förändringarna som
syns på marknaden för båtmotorer kan komma att påverka Volvo Pentas kundbas.

1.2 Syfte och övergripande forskningsfråga
De studier som vi har hittat om Volvo Penta berör främst deras produkter och de tekniska
aspekterna kring dem. Vid sökning i digitala databaser, tillhandahållna av Göteborgs
Universitet, har inga studier utifrån ett marknadsföringsperspektiv, identifierats.

Syftet med studien är att undersöka vilka konsumentbeteenden som går att identifiera på
dagen marknad och vilka attityder konsumenter har mot Volvo Penta, för att på så sätt bilda
en uppfattning om framtida konsumenters beteenden. Attityderna är oberoende huruvida
konsumenterna äger en produkt från Volvo Penta utan fokuserar på den allmänna
uppfattningen. Studien har därav sin utgångspunkt i följande frågeställningar:

● Vilka attityder har konsumenter på dagens marknad för båtmotorer gentemot Volvo
Penta?
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● Vem är Volvo Pentas framtida konsument i västra Sverige?

Resultatet från den kvalitativa och kvantitativa data kommer redovisas utifrån dessa två
frågeställningar. För att svara på frågeställningarna kommer vi att samla in empiriskt
material som behandlar hur konsumenter upplever Volvo Penta som företag, samt hur de
agerar på dagens marknad för båtmotorer. Vi kommer även samla in empiriskt material från
Volvo Penta. Denna kommer innehålla information om hur de arbetar med
konsumentupplevelse och försäljning samt hur de ser på framtiden inom de två områdena.
Detta kommer sedan att kompletteras med teorier och en litteraturstudie.

1.3 Avgränsningar
Studien är avgränsad till marknaden för båtmotorer. Vidare kommer vi enbart att se till vem
Volvo Pentas framtida konsument är inom segmentet marin fritid. Detta innebär att vi enbart
undersöker hur konsumenter som använder Volvo Pentas produkter i fritidssyfte, har för
inställning till företaget. Vi valde att begränsa studien till en av företagets två avdelningar för
marina produkter då de skiljer sig mycket åt. Avdelningen Marin kommersiell innefattar
produkter ämnade för båtar som används i professionella syften, och Marin fritid fokuserar på
vardaglig- och fritidsanvändning (Volvo Penta, 2021). Detta är två marknader som skiljer sig
mycket åt, exempelvis i kundgrupp. Därför har vi avgränsat studien till segmentet marinfritid.

Det finns en ökad efterfrågan på hobby och fritidsbåtar, samtidigt står båtmarknaden inför
flera utmaningar, som nämns bakgrunden. Dessa aspekter gör det intressant att vidare
undersöka vem som är framtidens konsument. Vidare är studien avgränsad till att fokusera på
nyförsäljningen av Volvo Pentas produkter. Således behandlas inte information från
begagnatmarknaden i studien. Däremot har datamaterial från konsumenter samlats in där de
möjligtvis har köpt sina produkter begagnade, men det är i sådana fall upplevelsen av
produkten, servicen och supporten i reparationer och liknande som inkluderas i studien. Inte
upplevelsen vid köptillfället. Utöver det här är studien begränsad till att beröra konsumenter i
västra Sverige, som är 18 år eller äldre. Vi valde att begränsa studien geografiskt till Sverige
eftersom det underlättar datainsamlingen. Men också för att marknaden för båtar och
båtmotorer, som tidigare nämnt, är stor i Sverige och därför intressant att granska.

Vi valde att specificera ett område inom Sverige då marknader, användning och åsikter kan
skilja sig beroende på det väder och vatten som finns i olika delar av landet. Eftersom Volvo
Penta har sitt ursprung i västra Sverige, föll valet på denna region. Vi anser att en åldersgräns
på 18 år ger oss en inblick i hur både yngre och äldre konsumenter tänker. Samtidigt försäkrar
åldersgränsen att de som deltar i studien har en viss kognitiv mognad och har ett verkligt
inflytande över denna typen av affär, vilket ökar studiens pålitlighet. Avgränsningarna kan
innebära att studiens resultat och slutsats påverkas. Att se till en geografisk grupp av
människor kommer att ge ett dataunderlag som enbart representerar en viss del av
populationen. Skulle samma studie utföras i en annan region hade dataunderlaget med stor
sannolikhet inte sett likadant ut, och hade därmed inte genererat samma resultat eller slutsats.
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Det samma gäller om ett annat åldersspann hade tillämpats. Därav kan det givna resultatet
och slutsatsen av studien enbart appliceras på marknaden i västra Sverige för personer som är
18 år eller äldre.

1.4 Informationsbehov
För att kunna besvara de ställda forskningsfrågorna, kommer vi undersöka hur Volvo Pentas
nuvarande konsumenter ställer sig till företaget. Vi kommer även undersöka hur företaget
själva uppger att de arbetar med att utforma konsumentupplevelsen. Genom att analysera
denna information utifrån en teoretisk utgångspunkt inom kosnumentbeteende och
konsumentupplevelse, kommer vi kunna förutspå egenskaper hos de konsumenter som
attraheras av Volvo Penta. Således kommer det bli tydligt vem som är den framtida
konsumenten. För att uppnå det önskade resultatet finns det ett behov av att samla in
datamaterial utifrån både en kvalitativ och kvantitativ metod. Vi kommer samla in empiriskt
material både från Volvo Pentas nuvarande konsumenter, samt företaget själva. Det här
kommer göras genom en konsumentenkät och intervjuer med två anställda på Volvo Penta.
För att få en tydlig och rättmätig bild av hur konsumentupplevelsen och beteendet ser ut,
kommer antalet konsumenter som deltar i enkäten uppgå till 124 stycken.

Vid sökningar i databaser har det framkommit att det enbart finns fåtal studier som handlar
om Volvo Penta. Dessa studier tar främst sin utgångspunkt i den teknik som företaget
använder i sina produkter. Vi har alltså inte lyckats hitta några studier som undersöker Volvo
Penta ur ett marknadsföringsperspektiv. Till följd av marknadens potential och storlek, vilket
nämns i bakgrunden, är informationsbehovet stort eftersom de undersöker en så omfattande
marknad och dess konsumenter. Detta kan således bidra till information gällande marknaden
och inom forskningsområdet för konsumentbeteende. Exempel på intressenter är Volvo Penta,
andra verksamma aktörer och konsumenter på marknaden, samt för forskning rörande
konsumentbeteende och Brand Experience. Förhoppningen är att bidra med information
gällande konsumentbeteende och Brand Experience genom att bistå med slutsatser med
kartläggning av marknaden för båtmotorer.



11

2. Referensram

I detta kapitel presenteras teorier kring Konsumentbeteende, Konsumentpsykologi och Brand
Experience design. Vidare följer en förklaring av en modell kring attityd som kommer att
användas inom studien. Till sist följer en sammanfattning om tidigare studier inom de valda
teoretiska områdena. Vi diskuterar hur konsumentupplevelsen kan främja lojalitet, samt hur
attityder kan styra konsumenters köpavsikt.

2.1 Teorier

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

2.1.1 Brand Experience design

Brand Experience, eller konsumentupplevelse, kan förklaras som uppfattningen av ett företag
(Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009). Idéen om att funktionalitet inte är den enda
variabeln som påverkar konsumenten i dess köpbeslut, är sedan länge accepterad.
Konsumtionen handlar således mer om att skapa minnesvärda upplevelser.
Konsumentupplevelse kan beskrivas som subjektivt, där variabler som känslor och
upplevelser spelar stor roll, samt som den reaktion konsumenten har på “varumärkesstimuli”
(Zarantonello & Schmitt, 2010). Konsumentupplevelse kan delas in i tre olika kategorier, som
alla bidrar till upplevelsen av företaget; Produktupplevelse, konsumtionsupplevelse och
shopping- och serviceupplevelse. När konsumenter kommer i kontakt med produkter skapas
en produktupplevelse. Detta sker när konsumenterna söker efter, handlar eller använder
produkter. Konsumtionsupplevelsen kan förklaras som det en individ upplever när denne
använder eller konsumerar en produkt. Här tar konsumenten del av känslor, nöje,
underhållning och fantasi. Shopping- och serviceupplevelsen är de känslor som konsumenten
upplever när denne besöker ett företags butiker, möter deras personal samt rutiner och
stadgar. Forskning inom området undersöker hur atmosfärer i exempelvis en butik och
företagets personal spelar roll för konsumentupplevelsen. Alla tre typer av
konsumentupplevelser kan ske direkt när individen kommer i kontakt med företaget via
service, produkter eller i butiker. Det kan även uppstå indirekt via reklam, annonser eller
annan marknadsföring (Brakus et al., 2009). Upplevelserna av företaget kan vara både
positiva och negativa. Konsumentupplevelsen bygger på flera delar såsom, sensoriska,
affektiva, intellektuella och beteende dimensioner. Beroende på vilka av dessa dimensioner
som varumärket triggar genom så kallad varumärkesrelaterad stimuli, samt hur intensiva de
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här är, kommer konsumenten få olika upplevelser av varumärket (Zarantonello & Schmitt,
2010).

Företag kan i viss mån styra de känslor som konsumenterna upplever när de kommer i
kontakt med företag genom att själva designa sin identitet, och därmed sin
konsumentupplevelse. Däremot är konsumentupplevelsen delvis kollektivt utformad. Detta
innebär att en konsuments uppfattning av företaget kan påverka hur andra konsumenter ser på
företaget (Brakus et al., 2009). För att företag på ett framgångsrikt sätt ska kunna använda sig
av konsumenternas upplevelse av företaget inom marknadsföring bör ingen aspekt av denne
lämnas åt slumpen. I försök att reglera konsumentupplevelsen kan marknadsförare använda
en rad strategier. Figur 1 visar alla de komponenter som konsumentupplevelsen kan anses
bestå av. Därmed, vad marknadsförare kan ta i för att påverka konsumenternas intryck av
företaget. En väl designad konsumentupplevelse bör ta hänsyn till alla de komponenter som
syns i figur 1. Det vill säga, sensoriska, mytologiska, funktionella, affektiva eller emotionella
och gemenskap. Detta för att företaget i så stor mån som möjligt ska kunna kontrollera hur de
upplevs av konsumenterna (Hartmann, Ostberg, Parment & Solér, 2020). Nedan följer en
djupare förklaring av de komponenter som styr konsumentupplevelsen, som anses vara
relevanta för denna studie.

För att öka konsumenters emotionella eller affektiva upplevelser av företaget kan
marknadsförare använda statuspositioner. Detta innebär att de genom
marknadsföringsaktiviteter placerar företaget i en position som associerar till en viss känsla
eller roll. Detta kan exempelvis vara att individer associerar företaget till sofistikerat, eller att
vara vältränad. När konsumenten konsumerar företagets varor eller tjänster, kommer de här
attributen föras vidare till konsumenten. Statuspositioner leder således till att konsumenten
konsumerar företagets produkter eller service för att denne vill uppnå den statusposition som
företaget associeras med. Detta har även visat sig generera lojalitet hos konsumenter. Detta
beror på att de fortsätter konsumera av företaget, så länge de vill ha den statusposition som
företaget associeras med. På så vis är statuspositionering även identitetsskapande. Viktigt att
nämna är att företag bara kan styra associationerna till en viss grad. De kan således se olika ut
beroende på individen. Eftersom konsumenten erhåller en identitet och status när de
konsumerar företagets produkter, finns det ett syfte med konsumtionen. Konsumenten vinner
något på att genomföra ett köp. På så vis blir konsumtionen meningsfull. Genom att skapa
gemenskap, exempelvis genom communityn, kan företag skapa så kallat “Linking Value” för
konsumenten. Detta innebär att konsumenten ser värde i att ingå i en gemenskap och länkas
sammans med andra individer. Konsumenten kommer då välja att konsumera från ett
specifikt företag för att få tillträde till deras gemenskap (Hartmann et al., 2020). Vidare kan
konsumentupplevelsen även regleras genom sensoriska upplevelser, detta innebär att
marknadsförare anspelar på individens sinnen (syn, hörsel, känsel och smak). Ett exempel på
detta kan vara en estetiskt tilltalande produkt eller förpackning (Huang, 2017).
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Figur 1, Brand Experience Design.

2.1.2 Brand Credibility

Brand Credibility, eller ett varumärkes trovärdighet är en term som beskriver huruvida ett
varumärke uppfyller vad de lovar. Beroende på hur en konsument upplever en viss produkt
och i förlängningen även varumärket, påverkar graden av trovärdighet. En hög grad av
trovärdighet ökar sannolikheten för att vara med i konsumentens alternativa val och
slutgiltligen bli vald (Naymeen, T. Dwivedi, A. Murshed. F, 2019). Anledningen är
trovärdighetens koppling till konsumenternas upplevda värde och möjligheten att förbättra ett
varumärkes upplevda attribut. Ett varumärke som anses ha hög trovärdighet, möjliggör för
konsumenter att skapa positiva associationer med varumärket. Teorier om varumärkets
trovärdighet utgår från signalteori och avser belysa vikten av de observerbara kvaliteter,
genom dess inverkan på beslut tagna under osäkerheter. Vilket beskriver varför konsumenter
generellt har en uppfattning om att märkesvaror erhåller högre kvalitet än icke-märkesvaror
(Naymeen, T. et al., 2019). Författarna fortsätter med att dra slutsaten att en positiv
varumärkesupplevelse, stärker ett varumärkes trovärdighet, genom att uppfylla
konsumenternas förväntningar. Sambandet beskrivs av författarna i figur 2, genom H1.



14

Figur 2, Brand Experience, Brand Credibility and Brand Attitude.
(Naymeen, T. et al., 2019)

2.1.3 Brand Attitudes

Brand attitudes eller varumärkesattityd kan beskrivas som ett sammankopplat nätverk av
idéer och åsikter om ett varumärke, vilket kan summeras till en övergripande utvärdering
(Naymeen, T. et al., 2019). När konsumenten befinner sig i detta sinnesstadie bildar denne
åsikter om aspekter som: servicemöjligheter, prestanda, varaktighet och de generellt
upplevda fördelarna. Varumärkesattityder har sedan tidigare ansetts vara beständiga, men har
bevisats kunna förändras genom marknadsföringsaktiviteter. Varumärkesattityd påverkas av
varumärkets trovärdighet. Genom att varumärken med högre trovärdighet, med större
sannolikhet kommer ha en positiv påverkan på konsumenternas uppfattning av varumärkets
attribut, vilka är nämnda ovan. Vilket i sin tur formar varumärkesattityden. Således har
varumärkets trovärdighet en stor inverkan på en konsuments varumärkesattityd (Naymeen, T.
et al., 2019). Detta beskriver författarna genom illustrationen H2, i figur 2.

Författarna beskriver varumärkesupplevelsens påverkan på en konsuments varumärkesattityd
genom illustrationen H3. Varumärkesupplevelsen definierar och bidrar till konsumenternas
generella uppfattning av varumärkets produkter. En positiv upplevelse ökar således
varumärkets relevans för konsumenten och i förlängningen starkare
personlighetsassociationer. En positiv varumärkesupplevelse påverkar således konsumenters
preferenser och driver köpintentioner (Naymeen, T. et al., 2019).

2.1.4 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende är termen för forskning inom marknadsföring och belyser både
konsumentens beteende, samt vad som händer innan och efter transaktionen. Emotionella och
kognitiva aspekter, tillsammans med den sociala och kulturella kontext som konsumtionen
utspelar sig i, påverkar utfallet. Konsumentbeteende är således inget fast eller statiskt, utan
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dynamiskt och under konstant förändring. Precis som teorier och forskning kring
konsumentbeteende har synen på konsumtion förändrats över tid. Konsumtion ansågs till en
början bara innefatta själva användandet, begreppet har sedan dess fått en bredare innebörd
och innefattar nu även idéer, produktion, underhåll, ägande, köp, förberedelser inför ett köp,
återvinning eller återanvändning. Produktionens delaktighet i konsumtionen är ytterligare ett
bevis på den teoretiska utvecklingen. Produktion och konsumtion hölls länge separerade, där
majoriteten av forskningen på ämnet koncentrerades på produktionen. Varumärken sågs i
huvudsak i termer av produktion. Denna idéen har förändrats, skillnaderna mellan
konsumtion och produktion har blivit mindre tydliga. Vilket går att se i koncept som
“Crafting consumption” och “Co-creation” där konsumenterna är med och skapar värde
genom olika sätt att konsumera produkten. Relationen mellan, eller snarare sambandet
mellan, konsumtion och produktion kan beskrivas som att konsumtion alltid producerar
något, samt produktion konsumerar alltid något. För att förstå konsumtion är det viktigt att
belysa hur värde skapas genom olika nätverk i konsumentens liv (Ekström, K. Ottosson, M.
Parment, A.. 2019).

Konsumtion är delaktig i så gott som alla delar av individers liv och som tidigare nämnt bör
detta komplexa fenomen ses som dynamiskt, och konsumenten som ett subjekt. Genom
skiftet från objekt till subjekt har den akademiska synen på konsumenten förändrats. Från att
ha varit passiv och mottaglig för påtryckningar, är konsumenten nu en aktiv aktör, delaktig i
den värdeskapande processen. Följaktligen handlar varumärkens uppgift inte om att trycka
på, utan att hitta vad konsumenten vill ha. Varumärken kan antingen använda sig av en
“market drivning approach” eller “market-driven approach”. Tillvägagångssättet “market
drivning” innebär att varumärken släpper produkter som ska tillfredsställa konsumentens
oartikulerade behov. Medans “market-driven” syftar till att tillgodose de direkta
konsumentbehovet. Den nya synen på konsumenten som ett subjekt, har påverkat hur
forskning inom konsumentbeteende har utvecklats. Forskningen måste vara mer transparent
och respektera konsumentens behov av anonymitet. Till följd av konsumtionens natur, finns
flertal modeller och teorier för att beskriva varför konsumenter konsumerar som de gör, en av
dessa är konsumentpsykologi (Ekström et al., 2019).

2.1.5 Konsumentpsykologi

Konsumentpsykologi bygger på teorier inom psykologi och consumer research. Konsumenter
fattar dagligen beslut, vissa aktiva och medvetna, andra med hjälp av minnesregler.
Genomgående i konsumentpsykologi är drivet att konsumera, vilket sker till följd av
motivation. Motivation är det som driver konsumenter till att konsumera och baseras på
medfödda eller inövade behov, såsom de mest grundläggande behoven eller nya vanor. Dessa
kan vara både underförstådda eller skrivna i klartext och konsumenter kan vara mer eller
mindre medvetna om dessa. Enligt konsumentpsykologi når konsumenter ett beslut innan
konsumtionsprocessen genom följande steg: need recognition, information search, evaluation
of alternatives, purchase decision och post purchase behaviour (Ekström et al., 2019).
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Need recognition, då konsumenten upptäcker behovet av konsumtion, vilket kan uppstå
genom internt eller externt stimuli. Exempel på internt stimuli är hunger och beroende på hur
starkt detta upplevs, skapas motivation för konsumenten att agera. Externt stimuli är yttre
influenser såsom reklam eller hur en konsument påverkas av människor i sin omgivning.
Konsumtionsbehovet kan vara fysiskt eller psykologiskt med avstamp i konsumentens sociala
kontext, vilket knyter an till social status och identitetsskapandet (Ekström et al., 2019).

Konsumenten söker efter information om motivationen skapad från stimuli är tillräckligt
stark. Alla produkter kräver emellertid olika stor sökinsats, bland annat beroende på pris och
hur involverad konsumenten är. Ju högre involvering, desto mer information kommer
konsumenten leta efter. Det är även då marknadsförare har möjlighet att påverka
konsumenten. Konsumenten kan samla information från flertal olika källor, såsom personliga,
kommersiella, offentliga och genom egen erfarenhet. En konsument som upplever ett behov
av att konsumera en viss vara kommer vara mer mottaglig och uppmärksam för information
gällande den produkten (Ekström et al., 2019).

Efter att konsumenten sökt och hittat information, börjar utvärderingen och rangordning av
alternativen. Beroende på vad det rör sig om för produkt, i vilken situation och vem som är
konsument, kommer utvärderingsprocessen se olika ut. Beslutet kan fattas baserat på logik
eller intuition, ensam eller i samråd med individer i konsumentens närhet. Det är även under
detta stadium som konsumenten påbörjar skapandet av “buying intention”, där de högst
rankade alternativet brukar bli valt (Ekström et al., 2019).

Under stadiet “Buying decision” påverkar främst två faktorer huruvida det högst rankade
alternativet blir köpt eller inte. “Attitudes of others” handlar om hur individer i konsumentens
närhet kan påverka köpbeslutet och kringgå konsumentens egna rangordning. Den andra
faktorn är “unexpected situation factors”, vilket innebär att de premisserna som konsumenten
från början baserade sitt val på, har förändrats vilket påverkar och ändrar köpbeslutet
(Ekström et al., 2019).

Efter transaktionen uppstår “post-purchase behavior”, konsumenten är då antingen nöjd eller
missnöjd. Företag har en stor vinning i att ta reda på hur konsumenten känner efter
konsumtionen, för att på så vis stärka konsumentupplevelsen, samt skadekontrollering av en
eventuell negativ upplevelse. Konsumentens beteende efter konsumtionen baseras på
skillnaden mellan individens förväntningar och de faktiska utfallet, även kallad kognitiva
dissonansen. Genom att ta reda på vad konsumenten tycker, kan företag minimera den
dissonansen (Ekström et al., 2019).

Sammanfattning Konsumentupplevelse, Konsumentbeteende och Konsumentpsykologi
Konsumentupplevelse kan alltså förklaras som den upplevelsen en konsument har av ett
företag, en produkt eller en service. Upplevelsen påverkar konsumenterna i deras köpbeslut
och kan delas in i tre områden. Produktupplevelse, konsumtionsupplevelse och shopping- och
serviceupplevelse. Konsumentupplevelsen kan vara både 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 företag kan till viss del styras av företaget själv. Dock
styrs den även av konsumenter när de här samtalar med och uttrycker sig gentemot varandra.
Konsumentupplevelsen kan styras av företag genom ett flertal metoder, och företagen bör ta
hänsyn till följande komponenter; sensoriska, mytologiska, funktionella, affektiva eller
emotionella och gemenskap.

Teorier inom konsumentupplevelse kan alltså användas för att undersöka hur konsumenter
upplever ett företag. Upplevelsen kommer att påverka om konsumenten väljer att köpa en
produkt eller vara från företaget. De statuspositioner, sensoriska upplevelser eller den
gemenskap företaget genererar kommer påverka vem som attraheras av företaget. Teorier om
konsumentupplevelsen kan därför användas för att undersöka hur en framtida konsument kan
tänkas vara. Konsumentupplevelsen knyter på många sätt an till och bygger på teorier kring
konsumentbeteende. Bland annat bygger båda teorierna på kognitiva och emotionella
faktorer, samt hur konsumenten upplever kultur och sociala händelser.
Konsumentupplevelsen är också ett sätt att styra konsumentbeteendet. Konsumentbeteendet i
sin tur undersöker inte bara beteendet under själva konsumtionen, utan även situationen innan
och efter konsumtionsprocessen. Konsumentbeteende är inget statiskt utan förändras och bör
ses som dynamiskt. Enligt konsumentbeteendelitteratur bör konsumenten ses som en aktiv
aktör som är med och skapar värde i den värdeskapande processen. Till följd av detta
synsättet har varumärkens roll förändrats, från att trycka på produkter, till att hitta vad
konsumenten vill ha.

Ett sätt att beskriva varför konsumenter agerar som de gör är genom den teoretiska grenen,
konsumentpsykologi. Vilken belyser att konsumenter, dagligen fattar beslut som kan vara mer
eller mindre aktiva och omedvetna. Konsumenters konsumtionsprocess består av fem delar:
need recognition, information search, evaluation of alternatives, purchase decision och post
purchase behaviour. Beroende på hur starkt motiverad en konsumenten är, påverkas längden
av respektive del. Detta möjliggör i sin tur externa influenser att påverka hur konsumenten
väljer att agera. Exempel på detta är genom varumärkesstimuli och reklam under information
search eller genom att influeras av personer i sin närhet under buying decision.
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2.2 Model

2.2.1 Tri Component model

Tri Component model är en modell som har sitt ursprung i forskning inom
konsumentpsykologi. Modellen består av tre faktorer, kognitiv, affektiv och konativ.
Tillsammans bildar de en uppfattning om attityd, vilket kan förklaras som en samling av
beteenden, tro och känslor mot exempelvis objekt, event eller individer. De kognitiva
faktorerna är en individs tro, information och kunskap om ett objekt. Den affektiva delen av
attityd beskrivs som individen känslor och upplevelser kring objektet. Sist kan konativ
förklaras som agerandet, beteendet eller uppförandet mot objektet (Zhang, Zhang & Zhou,
2021). Vår studie har sin teoretiska utgångspunkt i konsumentupplevelser samt
konsumentbeteende och konsumentpsykologi. Dessa är alla kopplade till konsumenternas
attityd (Ekström et al., 2019). Exempelvis kan attityden bestämmer vilka företag individer
ställer sig positiva till, eller huruvida vi köper en produkt. Kunskapen om attityder kan därav
användas för att vidare undersöka både konsumenternas upplevelser och beteenden. Det är
därför av vikt att presentera Tri-componenten Model och få en förståelse för vilka faktorer
som påverkar attityden hos konsumenter.

Figur 3, Tri-component model.
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2.3 Tidigare studier

2.3.1 Hur Brand Experience kan påverka lojaliteten hos konsumenter

Marknadsföring har gått från att handla om att sälja så mycket som möjligt, till att företag
lägger allt mer fokus på att skapa långvariga relationer med konsumenterna. Till följd av detta
har begreppet “Consumer Engagement” vuxit fram. Kort kan detta beskrivas som det
engagemang eller intresse som konsumenter har gentemot ett företag och deras produkter.
Konceptet har precis som Brand Experience blivit ett allt vanligare forskningsområde under
de senaste åren. Detta beror på att en förståelse för både konsumenters engagemang och
upplevelse, potentiellt kan skapa konkurrensfördelar för företag. Vilket yttrar sig i ett ökat
intresse hos företagen att skapa möjligheter för konsumenter att interagera, både med
varandra, men också med företaget. Målet är att interaktionen mellan konsumenter ska skapa
engagemang, och därigenom generera ett högre förtroende, emotionell bindning, kund
bibehållande och lojalitet. Trots detta finns det en brist på forskning som berör både
consumer engagement och brand experience, samt effekten av dessa två aspekter på
konsumenters lojalitet.

En studie med avsikt att undersöka relationen mellan konsumenter engagemang, upplevelser
och lojalitet visar att consumer engagement ökar lojaliteten hos konsumenter. När
konsumenten engagerar sig i ett företag skapas en förståelse, därigenom uppstår positiva
känslor mot företaget. Forskarna fann även att en positiv konsumentupplevelse ledde till en
ökad lojalitet. Samtidigt fann dem att den effekt engagemanget har på lojalitet delvis beror på
upplevelsen av företaget. Alltså kan en positiv upplevelse av ett företag generera ett större
engagemang och därigenom ökad lojalitet (Rasool, Shah & Tanveer, 2021).

Även om sambanden som forskarna har hittat är intressanta kan kritik adresseras mot studien.
Studien är enbart utförd med datamaterial insamlad från marknaden för banker och deras
konsumenter. På grund utav detta kan dess relevans för båtmarknaden ifrågasättas. En
applicering av resultaten på marknaden för båtmotorer kan komma att bli missvisande.
Däremot ska resultaten av studien enligt Rasool et al. (2021), till en stor utsträckning vara
generaliserbar och ska kunna appliceras på flera varu- och tjänstemarknader. Sambandet
mellan konsumentupplevelsen och lojalitet har dock bevisats i ytterligare studier.

Genom att titta på konsumenters upplevelse av ett företag och företagets uppfattade
personlighet, har studien “Brand Experience: What Is It? How Is It Measured? Does It Affect
Loyalty?” utförd av Brakus, Schmitt och Zarantonello (2009), undersökt huruvida dessa har
en påverkan på konsumentbeteenden som tillfredsställelse och lojalitet. Ett företags
personlighet är en del av vad individer associerar företaget med, alltså brand associations. Ett
företags personlighet kan förklaras av att konsumenter tilldelar företag egenskaper. Till
skillnad från konsumentupplevelsen, där konsumenter själva upplever de känslor och
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beteenden som skapas mot företagen, så erhåller inte konsumenterna de personlighetsdragen
som de associerar till företagen inom Brand personality. Dessa tilldelas endast till företagen.
Studien har genomförts genom att låta studenter sätta betyg på hur deras upplevelser med ett
visst antal givna företag sett ut. Hur de upplever företagets personlighet, och de känslor av
tillfredsställelse och lojalitet som de känner till företagen. På så vis har en bild av hur
konsumentupplevelsen och brand personality kan ha en effekt på tillfredsställelse och lojalitet
skapats. I studiens resultat framgår det att konsumentupplevelsen påverkar
konsumentbeteendet. Konsumenternas tillfredsställelse och lojalitet till företaget påverkas
både direkt av konsumentupplevelsen, samt indirekt genom brand personality. Detta innebär
alltså att företag kan styra konsumentbeteenden som lojalitet och tillfredsställelse genom
konsumentupplevelsen och brand personality (Brakus et al., 2009). I studien har forskarna
använt ett brett antal företag från olika marknader som underlag för studien, bland andra
BMW och Loréal Paris. Att slutsatsen har härletts utifrån data insamlad från en variation av
marknader indikerar att resultatet av studien även bör vara applicerbart på marknaden för
båtar.

Även studien The impacts of brand experiences on brand loyalty: mediators of brand love
and trust visar på samspelet mellan konsumentupplevelsen och lojalitet till företaget. I
studien används dock tillgivenhet och förtroende till företaget som medlare mellan
konsumentupplevelsen och lojaliteten. Studien visar att både tillgivenheten och förtroendet
främst påverkas av sensoriska upplevelser. Samtidigt visar det sig att intellektuella
upplevelser, som kan förklaras som den kognitiva delen av konsumentupplevelsen, inte har
någon påverkan på förtroendet. Konsumenters lojalitet till företag i form av beteende,
exempelvis att dom väljer företaget över ett annat, drivs främst av tillgivenhet. Medan
lojalitet i form av en inställning till företaget styrs av konsumentens förtroende till företaget.
Således har forskarna undersökt och hittat svar om både den emotionella och rationella
varianten av lojalitet. Slutsatsen som dras är att tillgivenhet och förtroendet till företaget båda
kan anses vara medierande faktorer i relationen mellan lojalitet till företag och upplevelser av
företag. Enligt de fynd som forskarna har hittat genom studien bör företag som vill attrahera
konsumenter som både agerar lojalt och har en lojal inställning till företaget, utforma
marknadsföringsstrategier som anspelar på konsumentens sinnen. Detta skulle exempelvis
kunna vara att skapa en produkt som både har ett tilltalande utseende, men även är
funktionellt pålitlig. På så vis fångas både konsumenternas tillgivenhet och förtroende genom
konsumentupplevelsen, och främjar lojaliteten (Huang, 2017).

Medan studien utförd av Brakus et al. (2009) främst visar på att det finns ett etablerat
samband mellan konsumentupplevelsen och lojalitet, ger Huang's studie en djupare förståelse
för relationen mellan de två komponenterna. Vi erhåller kunskap kring hur
konsumentupplevelsen kan anspela på tillgivenhet och förtroende, för att styra olika aspekter
av konsumenters lojalitet. Samtidigt berättar studierna hur företag genom att forma
konsumentupplevelsen kan öka lojaliteten hos deras kunder.
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2.3.2 Viljan att betala ett premiumpris

En tidigare studie utförd av Dwivedi, Naymeen & Murshed (2018), visar att en positiv
konsumentupplevelse ökar konsumentens benägenhet att betala ett högre pris för varor, så
kallat premiumpris. Ett premiumpris kan beskrivas som ett pris som genererar mer vinst för
företaget än det genomsnittliga marknadspriset för varan eller tjänsten. Detta betyder att om
ett företag säljer varor för mer än det genomsnittliga marknadspriset, får företaget en
prispremium. Denna utgörs av skillnaden mellan det höga priset och det genomsnittliga
marknadspriset. Consumers-willingness-to-pay kan kort förklaras som det högsta priset en
konsument är villiga att betala för en vara eller tjänst. I studien beskrivs även begreppet
konsumentrisk, vilket belyser den risken en individ tar när denne väljer att konsumera.
Exempelvis kan en vara med ett högre pris generera en större risk för individen eftersom mer
står på spel när en stor summa spenderas, jämfört med en liten. I studien undersöks Brand
credibility och unikhet som en medierande faktorer till konsumentupplevelsen. Brand
credibility kan förklaras som hur trovärdiga ett företag är. Detta påverkas av sanningshalten i
den information företaget ger ut och hur benägna de är att ge ut sanningsenlig information
(Dwivedi et al., 2018).

Studiens resultat visar att konsumenter är villiga att betala mer för varor och tjänster som kan
utbytas på ett enkelt sätt där konsumentrisken är liten. Vidare visar resultatet att konsumenter
är villiga att betala mer för varor eller tjänster från företag som tidigare har genererat en
positiv konsumentupplevelse. Om konsumenter har positiva upplevelser av ett företag, kan
företaget därför sälja sina varor och tjänster till ett premiumpris. Detta innebär således att en
positiv konsumentupplevelse kan öka ett företags ekonomiska vinst. Resultatet visade även
att det är lättare för konsumenter att försvara att de spenderar mycket pengar på en vara eller
tjänst, om företaget de handlar av på något sätt är unika och har mycket brand credibility. För
att attrahera konsumenter kan företag därför öka sin brand credibility och unikhet. Detta
kommer i sin tur kommer leda till en ökad benägenhet hos konsumenterna att betala ett högre
pris för att få uppleva ett specifikt företags konsumentupplevelse (Dwivedi et al., 2018).
Studien har genomförts med utgångspunkt i bilindustrin, där forskarna har samlat data från
nya bilägare, vilken har många likheter med båtindustrin. Vi anser därför att studien även bör
kunna tillämpas på marknaden för båtmotorer, även om det finns en del skillnader
marknaderna emellan.

2.3.3 Attityder och köpavsikt

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

Attityder definieras som den interna utvärdering som konsumenter genomgår och som är
riktad mot ett objekt. Utvärderingen kan vara kognitiv, affektiv eller beteendebaserad. Brand
Attitudes definieras som en ihållande och endimensionell sammanfattning av en utvärdering
av ett varumärke, som förmodligen påverkar konsumentens beteende. Attityden anses ha
inflytande över konsumentbeteendet genom beteendeavsikter, vilket bygger på hur villig
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konsumenten är att engagera sig i specifika beteenden med avseende på ett givet objekt.
Författarna menar att de finns en relation mellan attityder riktade mot företag och avsikten att
köpa något från dessa. Attityden varierar beroende på konsumenters tidigare erfarenheter.
Denna idé bygger på att de starkaste attityderna, generellt skapas ur hedoniska situationer och
sammanhang. Dessa hedoniska sammanhang har visat sig resultera i starkare attityder mot
företag, vilket i sin tur leder till en större vilja att köpa produkter och betala ett premiumpris.
Författarna fortsätter med att förklara att konsumenter med starkare så kallad “experiential
profile” kommer ha djupare köpintentioner, än konsumenter med svagare nivåer av
“experiential profile” (Zarantonello, L. & H. Schmitt, B. 2010).

Undersökningens 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 företaget upplevs. Mellan dessa extrema
parter finns hedoniska konsumenter, dessa sätter vikt vid den sensoriska och emotionella
upplevelsen. Relationen mellan attityder och köpintentioner var starkast bland de holistiska
konsumenterna, medans de utilitariska konsumenterna hade ett svagare samband. Detta skulle
kunna tolkas som om upplevelser tilltalar impulsivt eller målmedvetet beetende. Vilket skulle
innebära att varumärken som skapar en upplevd tillfredsställelse har större chans att sälja
ytterligare produkter till konsumenten, utan någon större granskning (Zarantonello, L. & H.
Schmitt, B. 2010).

Enligt Zarantonello et al. (2010) är de resultat som dom fått fram i studien av vikt för
marknadsförare som riktar sig till konsumenter med erfarenhet av produkten eller servicen
som erbjuds. Därmed bör resultaten inte appliceras i marknadsföringsstrategier ämnade för att
nå konsumenter som inte har någon tidigare kännedom av produkten eller servicen. Även om
resultaten kan tänkas vara till användning i andra syften, är det tveksamt om de så bör.
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3. Metod

Följande kapitel innehåller metodval, där information om metodvalet presenteras. Vi
diskuterar och argumenterar även för valet av metod. Efter detta presenteras urval av
litteratur, industri och företag, land och region, intervjuobjekt samt urval av
Facebookgrupper där deltagarna i intervjuerna har hittats. Till sist presenteras intervjuernas
genomförande, reliabilitet och validitet, samt etiska aspekter.

3.1 Metodval
Studien har en induktiv ansats, vilket innebär att en generaliserad slutsats härleds utifrån 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 utifrån den teoretiska utgångspunkten kan samband, likheter och olikheter
kartläggas. Slutligen utvecklas antingen en teori eller en empirisk generalisering utifrån
analysen. Den primära källan till information för induktiva studier är observationer och data,
vilket innebär att teorier och litteratur är den sekundära källan. Detta innebär i sin tur att
slutsatsen som dras är baserad på den datan och de observationer som samlats in av forskaren
själv. Inom induktiv forskning används ofta kvalitativa metoder (Bell, Bryman & Harley,
2019). Vi har valt att både använda oss av en kvalitativ och kvantitativ metod. Inom
kvalitativa metoder betonas främst ord istället för siffror, vilket betyder att tolkningar av data
kan komma att ske. Inom studier som använder sig av kvalitativa metoder är det vanligt att
data samlas in, via exempelvis intervjuer. Kvantitativ metod innebär att numerisk data samlas
in (Bell et al., 2019). Majoriteten av den datan som presenteras i resultatet är av kvalitativ
form.

Vid användning av kvalitativa forskningsmetoder bör även tillhörande kritik som riktats mot
metoden nämnas. De begränsningar som finns för en metod är relevant för forskare att ta
hänsyn till och vara informerade om. Detta eftersom det med största sannolikhet kan leda till
större varsamhet vid utformning och insamling av datamaterial, vilket i sin tur leder till att en
mer trovärdig och pålitlig slutsats kan dras. Inom området för kvalitativa metoder har kritik
yttrats mot att forskningen är för subjektiv och impressionistisk. Med det menas att resultaten
av forskningen är för beroende på vad forskaren själv anser är relevant och signifikant.
Således anses forskarens egna åsikter och intressen kan komma att reflekteras i resultaten av
studien. Vidare ifrågasätts även generaliseringen av kvalitativ forskning. Studier genomförs
där antalet intervjuobjekt eller deltagar observationer anses vara för begränsat. Det går då att
ifrågasätta om de representerar en så pass stor andel av befolkningen att en trovärdig
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generalisering kan ske. Till sist, kvalitativa studier är svåra att återskapa. Detta eftersom
kvalitativ forskning är ostrukturerad och till viss del baserad på forskarens egna tänkande och
tyckande (Bell et al., 2019).

I studien har vi valt att både intervjua företaget som studien berör, samt genomfört en enkät
för konsumenter på marknaden för båtmotorer. Intervjuerna som har genomförts med
företaget har varit onlinebaserade, men med olika utformningar. De två intervjuade som
representerat företaget har fått ta del av ett antal frågor via mail. En av de intervjuade har
sedan fått svara på dessa via videochatt-tjänsten Zoom och den andra via telefon.

Konsumenterna har fått ta del av en digital enkät där de har fått svara på frågor rörande deras
erfarenheter och inställning till Volvo Penta som företag. De har även fått berätta om vad
båtlivet betyder för dem, och hur de använder sina båtar och följaktligen sina båtmotorer.
Frågorna i enkäten var semistrukturerade. Detta innebär att frågorna är skapade i förväg och
alla deltagare tillhandahålls med samma frågor (Bell et al., 2019). Frågorna var även
utformade för att vara allomfattande. Utifrån dessa fanns det följdfrågor som har ställts när
det ansågs vara intressant med mer information. Även intervjufrågorna ställda till de två
anställda på Volvo Penta var semistrukturerade, med följdfrågor. Dessa har varit olika och
baserade på respondenternas yrkesroller.

Primärdata innebär att information har samlats in i syfte att lösa den egna frågeställningen.
Sekundärdata kan förklaras som data, eller resultat från tidigare utförda studier, som nu
används för att lösa ytterligare frågeställningar (Säfsten & Gustavsson, 2020). Intervjuerna
och enkäten som har genomförts är således källan till den primära datan. Även sekundärdata
har använts i form av tidigare studier. De tidigare studierna berör konsumentbeteende,
konsumentpsykologi och konsumentupplevelse. Upptäckterna i dessa studier har fungerat
som ett stöd och en referensram.

3.2 Urval av data

3.2.1 Urval av litteratur

Studien stöds av litteratur kring konsumentupplevelse samt konsumentbeteende och
konsumentpsykologi. Vid val av litteratur att utgå ifrån har databaserna EBSCO, Taylor &
Francis online och Emerald Group Publishing använts. Vi har även hittat litteratur och
artiklar från Göteborgs universitetsbiblioteket samt Journal Storage. Sökorden som använts
för att hitta relevant litteratur och artiklar var Brand Experience, Brand Loyalty, Consumer
Engagement, Consumer psychology, Consumer behaviour. Alla artiklar som har nämnts har
genomgått en så kallad “peer review”. Detta innebär att de har granskats av en annan forskare
inom samma fält för att försäkra studiernas pålitlighet, det vill säga att de är korrekt utförda
och att slutsatserna är rimliga. Utöver artiklar har även böcker i form av kurslitteratur
använts. Böckerna har valts utifrån den information respektive författare presenterar kring
konsumentupplevelse och konsumentbeteende.
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3.2.2 Urval av industri, företag och avdelningar på företaget

Studien hade sin utgångspunkt i frågorna Vem är framtidens konsument och hur förhåller sig
dagens konsument till Volvo Penta ? För att skapa en givande studie som undersöker och
diskuterar frågeställningen på ett intressant sätt krävdes att utgångspunkten var i en marknad
där svaret inte var helt självklart. Vid granskningar av olika marknader fann vi att endast ett
fåtal studier inom ämnesområdet marknadsföring tidigare har genomförts med inriktning på
marknaden för båtmotorer. Vad vi kunde se, har ingen av dessa har tidigare diskuterat
framtidens konsumenter på marknaden för båtmotorer. Som nämnt finns det en rad
utvecklingsmöjligheter på marknaden för båtmotorer. Samtidigt ökar efterfrågan på båtar,
vilket indikerar på att marknaden för båtmotorer kan komma att utvecklas i framtiden. Det är
därför intressant att undersöka vem som kan tänkas vara konsumenten på denna marknaden.

Det är främst en ökad efterfrågan på hobby och fritidsbåtar som syns på marknaden idag.
Därför valde vi att rikta in vår studie på den delen av marknaden där individer konsumerar
båtar som hobby. Det kan också anses vara här det är intressant att undersöka
konsumentbeteende och konsumentpsykologi, eftersom det är vanliga människor som
konsumerar produkterna. Volvo Penta är världsledande inom dieseldrivna båtmotorer som
används i hobby och fritid sammanhang. De är även ledande inom innovation av marina
framdrivningssystem. På grund av detta, föll det sig naturligt att formulera en studie som har
sin utgångspunkt i företaget. Vi anser att de mest intressanta resultaten kan hittas genom att
studera det företag som är framstående på marknaden.

3.2.3 Urval av land och region

Att studien är begränsad till Sverige beror på möjligheten att genomföra intervjuer. Genom att
begränsa studien till Sverige har vi kunnat utföra studien i samarbete med Volvo Pentas
svenska kontor. Vilket har underlättat möjligheten att hålla en god kontakt genom arbetet.
Eftersom vi befann oss i Sverige när studien genomfördes, var möjligheten att komma i
kontakt med båtägare större genom att begränsa studien geografiskt till västra Sverige. Volvo
Pentas koppling till västra Sverige resulterade till att detta var ett passande val av region.

3.2.4 Urval av ålder

Vi har valt att begränsa åldern för deltagare i enkäten till 18 år och äldre. Vi valde en
åldersbegränsning eftersom det är mest troligt att de som är under 18 år inte är konsumenter
av Volvo Pentas produkter. Därav kan deras deltagande ge ett missvisande resultat. Samtidigt
undersöker studien vem Volvo Pentas framtida konsument är, individer som idag är under 18
år kan tänkas vara de som faktiskt kommer att konsumera Volvo Pentas produkter i
framtiden. Trots detta har vi valt att åldersbegränsade enkäten, med motiveringen att yngre
individer uppskattningsvis inte kommer kunna ha ett signifikant inflytande över huruvida
Volvo Pentas produkter konsumeras, till följd 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 på
Facebook. De Facebookgrupper som har använts är “Volvo Pentamotorer Sverige”, “Vi som
älskar båtar och västkusten” och “Vinterseglare på västkusten”. Vi har även använt oss av två
sidor på Facebook som administreras av företag som är verksamma inom båtbranschen, och
som på något sätt arbetar tillsammans med Volvo Penta. Dessa är Båtkusten och Ringens
Varv. Båtkusten är en Facebooksida som administreras av företaget Imatech Marin och
Industri AB. Det här är Volvo Pentas marknadsbolag, där dom marknadsför, säljer och
distribuerar sina produkter till återförsäljare (Imatech, 2021). Ringens Varv är ett
reparationsvarv för fritidsbåtar och en av Volvo Pentas dealers, lokaliserat i Marstrand
(Ringens Varv, 2021). Genom att vi använder oss av flera olika Facebookgrupper och
Facebooksidor kommer vi att nå ut till en mängd olika människor. De som är medlemmar i de
olika grupperna kan tänkas ha liknande åsikter, tankar och ideér som har formats av kulturen i
gruppen. Att välja flera olika grupper bör ha skapat en spridning i åsikter, uppfattning och
tankar. Det samma gäller Facebooksidorna då de här tillhör olika företag, med olika
kundbaser.

3.2.6 Urval av intervjuobjekt

I urvalsprocessen för intervjuobjekt valde vi att intervjua två personer på Volvo Penta. Vi
valde Jennifer Humphrey som är Vice vd för Marin marknadsföring samt Hanna Ljungqvist,
affärs- och försäljningsansvarig. Anledningen att valet föll på dessa var på grund av deras
arbetsuppgifter. Hanna Ljungqvist är bland annat ansvarig för dealernätverket och arbetar
med hela försäljningsprocessen. Jennifer Humphrey arbetar till stor del med att utveckla och
underhålla Volvo Pentas konsumentupplevelse. Båda respondenterna arbetar alltså med
konsumenternas upplevelser och köpbeteenden, de är även högst uppsatta inom sina
områden. Av föregående anledningar ansåg vi att dessa två var de mest lämpliga att delta i vår
studie för att erhålla korrekt information som kommer direkt från de personer som utformar
arbetet på Volvo Penta inom de områden vi valt att studera. Syftet med att intervjua anställda
på företaget var för att få en tydlig inblick i hur företaget arbetar med konsumentupplevelsen,
konsumentbeteenden samt försäljning i västra Sverige idag.

Vi har även utformat en digital konsumentenkät som undersöker vilka beteenden som finns
hos konsumenter på marknaden för båtmotorer, samt deras upplevelser av företaget Volvo
Penta. Den önskade målgruppen för enkäten var individer som är aktiva på marknaden för
båtmotorer samt individer som intresserar sig för båtar och båtlivet. För att nå ut till
målgruppen använde vi oss av sociala medieplattformen Facebook. Enkäten har publicerats i
olika Facebookgrupper för båtintresserade. En av de valda grupperna riktar sig specifikt till
människor på västkusten. Tanken var att vi på så vis skulle nå individer med ett allmänt
intresse för flera märken på båtmotorer, och som är verksamma i västra Sverige. Vi har även
publicerat enkäten på Facebooksidor som administreras av företag som arbetar tillsammans
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med Volvo Penta. Genom dessa sidor hoppades vi på att nå ut till deras konsumenter, och
därmed nå ut till individer som specifikt är intresserade av Volvo Penta. För att ta hänsyn till
de avgränsningar som har gjorts i studien har enbart individer som konsumerar båtar i hobby-
eller fritidssyfte fått ingå i studien. Alla intervjuobjekt har fått uppge om de är baserade i
västra Sverige eller inte, samt om de är 18 år eller äldre. De intervjuobjekt som har uppgett
att de inte är baserade i västra Sverige har plockats bort i sammanställningen av enkäterna.

3.3 Presentation av empiriskt material

3.3.1 Tabeller och diagram

Resultaten av enkäten kommer att presenteras i form av tabeller och diagram.
Frågeställningarna som har använts till enkäten, har i stor grad varit flervalsfrågor. Det här
har möjliggjort att vi kan använda oss av tabeller och diagram för att presentera svaren.
Genom att skapa tabeller och diagram som summerar hur deltagarna har valt att svara, skapas
en översikt över svarsalternativen. Detta underlättar i sin tur för överföringen av data, till
analytiska slutsatser. Kartläggningen av respondenternas svar är en stor del av det analytiska
arbetet och genom att visualisera svaren, skapas bättre möjligheter för analysen (V. Kozinets,
R. Netnography: The Essential Guide to Qualitative Social Media Research. 2020). Detta har
ansetts vara ett befogat sätt att presentera datamaterialet eftersom antalet respondenter på
enkäten har varit många.

3.3.2 Transkribering och kodning

Intervjuerna som har genomförts med de två anställda på Volvo Penta har presenterats i form
av transkribering. Detta innebär att manuset för respektive intervju har skrivits ned (Bell et
al., 2019), och finns tillgängliga under avsnitt 8.3 i bilagor. Vi kommer även att transkribera
delar av enkäten med svar från konsumenterna. Eftersom svaren sker genom ett digitalt
frågeformulär med flervalsfrågor, kommer tabeller och diagram att vara den huvudsakliga
presentationen av svaren. Däremot finns det ett antal frågor där individen själv fått skriva in
sina svar, vilka kommer att transkriberas. Det är av vikt att manuset som skrivs består av de
exakta orden som faktiskt sägs i intervjun. För att försäkra oss om detta har vi valt att spela in
intervjun med den anställde på Volvo Penta, och skriva manus utifrån inspelningen. På så vis
har vi undvikit att missa någon information. Vi vill också nämna att intervjun som
genomfördes med Jennifer Humphrey hölls på engelska och har sedan i transkriberingen
översatts till svenska. Vi anser inte att någon information har gått förlorad vid översättningen,
men det finns skillnader i hur kandidaten har uttryckt sig. Utifrån transkribering och tabeller
är det möjligt att koda intervjuerna och enkäten. Detta betyder att relevanta delar och ord från
transkriberingen eller tabellerna markeras. Det som anses vara relevant är ord eller åsikter
som återkommer i både olika och enskilda intervjuer (Bell et al., 2019). Det som har kodats i
alla av intervjuerna har grundats i vad som är relevant och intressant för frågeställningen.
Konsumentenkäten har bearbetats genom kodning, där respondenternas återkommande
åsikter och uppfattningar har jämförts. I intervjuerna med de två anställda på Volvo Penta har
vi valt att koda ord och meningar som dels återkopplar till den teoretiska utgångspunkten,
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men även ord och meningar som återkommer i de två intervjuerna. Genom att koda
intervjuerna kan vi skapa en övergripande beskrivning av hur Volvo Penta arbetar med
konsumentupplevelse. Samtidigt som vi kan skapa en förståelse för de mönster i åsikter och
upplevelser som finns hos Volvo Pentas konsumenter.

3.3.4 Tematisk analys

För att bearbeta datan insamlad från intervjuerna, har vi valt att genomföra en tematisk
analys. Detta innebär att det insamlade datamaterialet har granskat för att hitta
återkommande, väsentliga teman för hur respondenten har valt att uttrycka sig. Genom att
titta på 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 förståelse för och tolkning av det datamaterial som har kodats. På så 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 stämmer överens med den teoretiska
utgångspunkten. De valda temana är Volvo Penta företagsorganisation, Marknad och
Konsument och Framtiden. Både tematisk analys och kodning kan ifrågasättas som metod då
urvalet av information från intervjuerna till stor del beror på vad vi som forskare anser är
relevant och intressant. Således kommer fynden i studien till viss grad vara baserad på vårt
eget tyckande och tänkande.

3.4 Genomförande
Följande segment beskriver hur genomförande av intervjuerna med representanter från Volvo
Penta gick till, samt hur enkäten genomfördes. Tillvägagångssätten är återgivna under
respektive kategori för konsumentenkäten och intervjuerna. Enkäten bestod av 25 frågor av
olika karaktär och totalt samlades 231 svar in, under de 1.5 veckorna som den låg ute. Av de
231 respondenterna, kvalificerade 124 av svaren in på studiens kriterier, då de har uppgett att
de både är lokaliserade i västra Sverige och är över 18 år. Därav är det 124 deltagare som
ligger till underlag för kommande slutsatser. Totalt genomfördes intervjuerna på cirka 1.5
timme med de båda representanterna från Volvo Penta. De båda intervjuerna genomfördes på
distans, för att på bästa sätt passa respondenternas hektiska scheman. Detta påverkade även
längden på respektive intervju, eftersom de två respondenterna hade möjlighet att avsätta
olika mycket tid. Vi anser dock att vi har samlat in tillräckligt med information för att våra
slutsatser ska vara trovärdiga och pålitliga.

3.4.1 Genomförande av konsumentenkät

Det empiriska materialet från konsumenter har samlats in via en digital enkät. För att komma
i kontakt med individer som stämde in på vår önskade målgrupp publicerades enkäten i en
variation av Facebookgrupper för båtintresserade. Vi publicerade också enkäten på
Facebooksidor som administreras av företag. De valda företaget verkar alla på båtmarknaden
och arbetar på något sätt tillsammans med Volvo Penta. Tillsammans med enkäten har en
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beskrivning av studiens syfte och mål framförts. Detta för att individerna skulle bilda sig en
uppfattning om varför undersökningen utfördes, och vad deras åsikter kunde bidra till. På så
vis hoppades vi kunna öka benägenheten att delta i undersökningen. Enkäten har funnits
tillgänglig i Facebookgrupperna under 1,5 veckas tid, totalt har 231 individer deltagit, varav
124 svar har använts i studien. 107 stycken svar har sållats bort på grund av att kandidaterna
inte har uppnått de krav som fanns för att deras svar skulle kunna användas i studien. Vi valde
att stänga enkäten efter 1,5 vecka eftersom antalet deltagare ansågs ha uppgått till ett
tillräckligt stort antal för att undersökningen skulle kunna visa ett trovärdigt, nyanserat
resultat. Detta antal kommer även generera en stadig grund för analysen att utgå från.
Samtidigt fanns det såklart en tidsaspekt.

Under tiden enkäten fanns tillgänglig i facebookgrupperna och på facebooksidorna uppstod
en del frågor, funderingar och åsikter hos individerna. Individerna påpekade att enkäten inte
tog hänsyn till begagnatmarknaden eller att dom kan ha ägt produkter från Volvo Penta
tidigare, men nu bytt till annat märke. Individerna menade också att allt för stort fokus i
enkäten låg på att konsumenten själv ska välja motor till sin båt. Argument om att flera
individer snarare väljer vilken båt dom vill köpa, och tar den motor som följer med vid köpet
uppkom. Individerna ansåg också att enkäten enbart bestod av frågor som utvärderade
individens positiva upplevelse, och inte såg till de negativa upplevelserna. Åsikterna
bemöttes genom att vi förklarade syftet med enkäten och varför vi valt att utforma den som vi
gjort. Vi upplever att mycket av den kritik som riktats till enkäten beror på att deltagarna inte
fullt har förstått syftet med studien och dess begränsningar. Vilket visar att den inledande
presentationen av enkäten hade kunnat vara tydligare för att undvika missförstånd. Till följd
av tidsmässiga skäl, genomfördes ingen pilotstudie. Motiveringen bakom detta är för att
möjliggöra ett så stort svarsdeltagande som möjligt, genom att avsätta tid för enkäten att ligga
ute under så lång tid som möjligt. En pilotstudie skulle inte ha resulterat i mindre kritik,
bortsett från att en tydligare beskrivning skulle ha kunnat skrivas. Motiveringen till detta är
att enkäten fick kritik för att beröra delar av marknaden både för mycket och för lite, av olika
konsumenter härrörande i de olika segmenten. Ett exempel på detta är att en respondent
menade att enkäten fokuserade för mycket på begagnatmarknaden, medans en annan tyckte
att detta segmentet var snarare exkluderat.

Enkäten var uppdelad i fyra avsnitt, där första avsnittet behandlade frågor om deltagaren och
dennes koppling till båtmotorer. Vidare följer ett avsnitt om deltagarens båtliv, alltså hur
denne använder sin båt och vilken inverkan användandet har på deltagaren. Det tredje
avsnittet behandlade frågor om varför deltagaren valde en båtmotor från Volvo Penta. För att
deltagaren skulle kunna svara på det här avsnittet förutsatte frågorna alltså att denne ägde en
motor från Volvo Penta idag. I sista avsnittet fann deltagarna frågor om vad dom har för
upplevelse av Volvo Penta som företag. Detta avsnittet var tänkt att kunna besvaras av alla
som har någon slags åsikt om företaget eller deras produkter och tjänster. Alltså inte enbart de
som idag äger en produkt från Volvo Penta. I enkäten fanns två obligatoriska frågor, dem här
har placerats på slutet. Vi valde att placera dem på slutet eftersom vi vet att motivationen och
intresset att svara på en enkät kan gå ner när deltagarna rör sig mot slutet, därför valde vi att
placera de obligatoriska frågorna sist och således var respondenterna tvungna att ta sig till
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slutet för att kunna lämna in sitt svar på enkäten. Nackdelen med detta är att alla respondenter
möjligtvis inte känner igen sig och avslutar enkäten innan de når de generella attityd baserade
frågorna. Som tidigare nämnt fanns en medvetenhet kring en potentiellt dalande motivation
under genomförandet av enkäten. För att adressera detta placerades de mer generella frågorna
i slutet, medans de tyngre frågorna var placerade i början av intervjun. För att på så sätt
balansera respondenternas motivation.

3.4.2 Genomförande av företagsintervjuer

Intervjun med Hanna Ljungqvist, affärs- och försäljningsansvarig globalt på Volvo Penta
genomfördes via telefon. Tanken var att intervjun skulle genomföras på videochatt-tjänsten
Zoom. Detta för att både kunna se och höra varandra då det främjar en bättre konversation.
Men på grund av tekniska problem genomfördes intervjun istället via telefon. Intervjun tog
totalt ca. 1 timme. För att intervjun skulle passa med deltagarens schema delades den upp i
två block. Vi pratade i 30 minuter för att sedan ta en timmes paus, och fortsatte sedan i 30
minuter till.

Intervjun med Jennifer Humphrey som är Vice vd för Marin marknadsföring på Volvo Penta
genomfördes via videochatt-tjänsten Zoom. Att både kunna se och höra 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 för intervjun. Vi
anser att vi fick tillräckligt med information av kandidaten och att tillräckligt många frågor
hann ställas.

Konversationen med intervjudeltagarna var relativt formell. Vi höll oss till att diskutera
frågorna, då vi ville försäkra oss om att vi skulle hinna ställa alla frågor inom den tidsramen
som vi hade. Således föreföll samtalet så att vi ställde frågor och deltagaren svarade, för att
sedan ställa nästa fråga. Anledningen till att intervjuerna genomfördes digitalt berodde främst
på en tidsaspekt. De båda kandidaterna som deltog i intervjuerna hade hektiska scheman,
vilket resulterade i att de själva föredrog att göra intervjuerna online. I många fall kan det gå
snabbare att mötas digitalt än att planera in ett personligt möte. Även om en digital intervju
kan leda till att vi förlorar delar som ett personligt möte kan ge, anser vi att vi tillhandahölls
med den informationen som behövdes för studien.

3.5 Reliabilitet, replikerbarhet och validitet
Den vetenskapliga standarden av en studie bestäms vanligtvis utifrån dess reliabilitet,
replikerbarhet och validitet. När en undersökning av en studies reliabilitet genomförs
granskas att dess resultat är upprepningsbart. Det vill säga, om resultatet skulle bli det
samma om studien genomfördes på nytt. Replikerbarhet innebär att studiens förmåga att
återupprepas som helhet undersökts. Intern validitet belyser huruvida studien undersöker det
som faktiskt har avsetts att studeras. Extern validitet kan förklaras som förmågan för studiens
resultat att generaliseras och användas i andra sammanhang (Bell et al., 2019).
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Studiens reliabilitet och replikerbarhet har säkerhetsställs genom att tillvägagångssättet och
genomförandet har beskrivits utförligt och noggrant i metodkapitlet. Utförliga anteckningar
har förts under intervjuerna. När det har varit möjligt har intervjuerna även spelats in. När
individer har slutfört enkätundersökningen 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
frågeställning, detta för att ha en god grund att utgå från i den fortsatta undersökningen. Både
valet av metod, intervju- och enkätfrågor har utformats från denna grund. Även deltagarna i
intervjuer och enkätundersökningen har valts för att passa in på studiens problemformulering,
syfte och frågeställning. Vi har lagt stor vikt vid att antalet deltagare i enkätundersökningen
ska var tillräckligt stort för att underlätta generalisering av resultaten.

3.6 Etiska aspekter
De individer som har deltagit i studien har tillhandahållit information om vad det är för studie
vi genomför och dess syfte. Informationen som har tillhandahållits genom intervjuer och
undersökningar har brukats oberoende av vem det är som har uppgett svaret. I de två fallen då
det har varit aktuellt med inspelning under intervjun har individen fått godkänna detta i
förväg. Alla frågor i intervjuerna med företaget har varit frivilliga, respondenterna har inte
behövt svara på eller uppge någon information som de själva inte har velat dela. Majoriteten
av frågorna i enkätundersökningen har varit frivilliga. De som inte har varit frivilliga har varit
frågor för att säkerhetsställa att individen uppfyller vissa kriterier för att dennes svar ska
kunna ingå i studien. Exempelvis att individen är över 18 år och äger eller har tillgång till en
bostad i västra Sverige. Vid de här frågorna, samt andra frågor som kan anses vara personliga
har alternativet “Vill inte uppge” alltid funnits. Detta för att ingen ska ha känt sig tvingad till
att uppge personlig information. Alla svar på enkäten har varit anonyma för att bevara
deltagarnas integritet. Inget av det datamaterial som samlats in har delats utanför studien.
Materialet har enbart använts i syftet att svara på studiens frågeställning.
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4. Resultat

I följande kapitel presenteras de empiriska resultat som framkommit under studien.
Materialet är insamlat från konsumentenkäten, där data kommer presenteras i diverse
diagram samt genom beskrivningar av den insamlade informationen. Det material som
framkommit under de två intervjuer som genomfördes med representanter från Volvo Penta
presenteras genom utvalda citat och återberättande av intervjuinnehållet. Urvalet är baserat
på relevans i förhållande till frågeställning och syfte.

4.1 Empiri från konsumentenkät
Följande segment beskriver det empiriska material som samlats in genom konsumentenkäten.
För att underlätta inläsningen är det empiriska materialet indelat i tre kategorier:
Bakgrundsbeskrivning av deltagarna, Deltagarnas köpprocess av Volvo Penta och
Deltagarnas upplevelse av och inställning till Volvo Penta. Uppdelningen baseras på de
frågorna och svarens karaktär som skapar den naturliga uppdelningen. Kategorin
Bakgrundsbeskrivning av deltagarna var de initiala frågorna av demografisk karaktär och
handlade om ålder, samt “året runt”-, alternativt sommarboende i västra Sverige. Vidare
kategoriseras frågor kring respondenternas båtliv till denna rubrik. Frågorna berör vilken typ
av och hur de använder sin båt, för att exemplifiera. Deltagarnas köpprocess 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 köpprocess har sett ut. I den tredje kategorin,
Deltagarnas upplevelse av och inställning till Volvo Penta, finns svar på frågor som bedömer
respondenternas intresse av Volvo Penta och åsikter om företaget.

4.1.1 Bakgrundsbeskrivning av deltagarna

Enkäten har genomförts av konsumenter på marknaden för båtmotorer. Den kan delas in i tre
avsnitt där första avsnittet behandlar frågor som rör konsumenten och dennes inställning till
båtlivet. Det andra avsnittet innehåller frågor om deltagarnas köpprocess vid valet att köpa en
motor från Volvo Penta. Enkäten innehåller också frågor som berör deltagarnas uppfattningar
av och inställningar till företaget Volvo Penta, vilket utgår tredje och sista avsnittet. Totalt
deltog 231 individer i enkäten. Alla deltagare uppgav att de var över 18 år och 53,7 % av
dessa har uppgett att de bor eller har tillgång till en bostad i västra Sverige. 46,4 % har
antingen inte velat uppge ett svar eller svarat nej på frågan. Eftersom studien är avgränsad till
att enbart studera marknaden för båtmotorer i västra Sverige har svaren från 107 stycken av
undersökningens deltagare sållats bort. De följande resultaten som presenteras behandlar
därmed de 124 deltagarna som uppfyllde kraven för att deras svar ska kunna användas i
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studien. Flera frågor i enkäten har varit öppna frågor eller frågor med svarsalternativ där
deltagarna har haft möjligheten att skriva in ett eget svarsalternativ. När resultaten av enkäten
har behandlats har deltagarnas svar på frågorna kodats. Detta innebär att gemensamma svar
har plockats ut och presenteras i form av histogram. Vi har valt att enbart presentera svar som
har nämnts av fler än en deltagare. Detta beror på att en individs åsikt i den här studien inte är
väsentlig, utan vi vill se till vad en massa tycker och tänker. I histogrammen som presenteras
nedan finns ett urval av svar som har nämnts av fler än en deltagare. Därför överensstämmer
inte antalet svar med antalet individer som har svarat på frågeställningen.

I resultatet av enkäten visade det sig att 93,5 % av deltagarna äger en båt idag och resterande
5,6 % uppgav att de inte äger en båt, men har tillgång till en båt. Vid frågan om hur stor båten
är i fot, uppgav 54,8% av deltagarna att deras båt är mellan 21-32 fot, medan 27,4 % uppgav
att deras båt var mellan 33-40 fot. 10,5 % av kandidaterna har en båt som är mellan 41-60 fot,
och 6,5 % har en båt som är under 20 fot. Det visade sig vidare att de flesta (73,4 %) av
deltagarna idag äger en båtmotor från Volvo Penta. 35,8% av de uppgav att de har ägt sin
Volvo Penta-motor i mer än 10 år. Det var 15, 8 % av deltagarna som ägt sin motor mellan
5-10 år och 20 % som ägt sin motor mellan 2-5 år. 11,7 % av deltagarna uppgav att de har ägt
sin motor i mindre än ett år. I enkäten har konsumenterna även haft möjligheten att ange
vilken slags motor från Volvo Penta som de äger. Vilka sedan har kategoriserats utifrån
produktionsår och presenteras i en tabell som hittas under bilaga 8.3.4. De flesta av
deltagarna har en båt som har producerats mellan åren 1969 till 2005. Resterande deltagare
har uppgett att de äger en motor som producerats efter år 2005.

I enkäten fick deltagarna besvara ett antal frågor om deras båtliv. Det vill säga hur och när de
brukar sin båt, samt hur det här påverkar respondenterna. I en öppen fråga kunde deltagarna
kort ange vad båtlivet betyder för dem. Det var 108 av 124 deltagare som valde att uppge ett
svar på frågeställningen. I resultatet fann vi att frihet, avkoppling, gemenskap, lugn och
äventyr var återkommande svar för flera deltagare, vilka visas i diagrammet nedan. Eftersom
frågan var öppen har en del av orden och betydelserna uttryckts av samma personer. Alltså
kan en individ ha nämnt att de anser att båtlivet både betyder frihet samt avkoppling.
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Diagram 5, Vad betyder båtlivet för dig.

Vidare fick deltagarna svara på tre frågor med svarsalternativ. Vi frågade om det finns flera
personer i deras umgängeskrets som har en båt, eller intresserar sig för båtar. Frågan hade tre
svarsalternativ och alla 124 deltagare valde att svara på frågeställningen. Resultatet visade att
99,2% av respondenterna svarade ja. Vidare fick respondenterna frågan om hur de i huvudsak
använder sin båt. Här fanns det fem svarsalternativ där ett av alternativen möjliggjorde för
deltagaren att skriva in ett eget svar. Även här valde alla deltagare att svara på
frågeställningen. Majoriteten av deltagarna (65,3%) svarade att de i huvudsak använder sin
båt för längre turer med övernattning. Det var även flera deltagare (26,3%) som uppgav att de
främst använder sin båt för dagsturer. Vidare visar resultaten att de flesta av deltagarna
(56,1%) använder sin båt under sommaren, vår och höst, vilket visar sig i diagrammet nedan.
Vi kan också tyda att flera deltagare uppgav att de använder sin båt hela året eller enbart på
sommaren. Av 124 deltagare var det 123 individer som svarade på frågan. Även här fanns det
fem svarsalternativ, samt möjlighet att skriva in ett eget svar.

Diagram 8, under vilken eller vilka delar av året använder du din båt.

Deltagarna har även fått besvara om de upplever att deras båtliv har förändrats på något sätt
det senaste året. Detta var en öppen fråga där deltagarna själva fick ange ett kort svar. Därav
kan deltagarna ha nämnt flera av alternativen som redovisas i tabellen nedan. Om de svarade
ja på frågan, har de haft möjligheten att beskriva varför det har förändrats. Det var 86 av 124
deltagare som uppgav ett svar på frågeställningen. Hela 88,9% uppgav att deras båtliv har
förändrats på något sätt de senaste åren. Den främsta anledningen till förändring, som 13
deltagare uppgav, var att de har använt sin båt mer än tidigare år. Flera individer har också
bytt till en annat båt, nyss köpt en båt och därmed entrat marknaden eller bytt från segelbåt
till motorbåt.
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Diagram 10, anledningar till förändringar i båtlivet.

4.1.2 Deltagarnas köpprocess av Volvo Penta

Följande frågor handlar om varför individen valt att köpa Volvo Pentas produkter, och hur
köpprocessen kan ha sett ut. Flera av frågorna utgår från att individen äger en Volvo Penta
motor idag. De här frågorna har inte varit obligatoriska och individer som har deltagit i
enkäten men inte äger en Volvo Penta motor har haft möjligheten att hoppa över de här
frågorna.

Deltagarna fick besvara en fråga om hur de hittade Volvo Penta. I frågan kunde deltagarna
välja mellan sju olika svarsalternativ, där ett var möjligheten att skriva in ett eget svar. De
kunde också välja att fylla i fler än ett alternativ, således kan en individ stå för flera av de
svaren som presenteras. Av 124 deltagare var det 106 stycken som valde att svara på
frågeställningen. I tabellen nedan kan vi tyda att 40 individer har uppgett att de hittade Volvo
Penta genom att en motor från märket satt i den båt de köpte. 22 individer har svarat att de
har hittat märket genom vänner eller familj. Flera deltagare nämnde också att de har känt till
Volvo Penta sedan långt tillbaka eller att de fann företaget via internetsökningar.
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Diagram 11, hur hittade du Volvo Penta.

Deltagarna fick vidare besvara frågan om hur de tog reda på information om Volvo Pentas
produkter innan de bestämde sig. Likt den tidigare frågan fanns det sju svarsalternativ att
välja mellan där ett av dem gav möjligheten att skriva in ett eget svar. De kunde även här
välja flera av svarsalternativen. Totalt uppgav 80 av 124 deltagare ett svar på
frågeställningen. I histogrammet till höger kan vi se att det mest populära alternativet verkar
ha varit att söka information om Volvo Pentas produkter via internet och webbsidor. Det här
följs av att finna information från vänner eller bekanta. En del av deltagarna uppgav att de
inte sökte någon information innan de genomförde sitt köp. Bland de insamlade svaren fann
vi 14 svar där respondenter, precis som på föregående fråga, har uppgett att ens motor följde
med när de köpte sin båt. Det här svaren går att tolka som att respondenterna inte har gjort ett
aktivt val angående varumärke på båtmotorn, och därför inte har tagit reda på någon
information om båtmotorn innan de valde att köpa båten som denne kom med. Således har
de här svaren inte räknats med i sammanställningen av svaren på frågeställningen.
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Diagram 12,
hur tog du reda på information om Volvo Pentas produkter.

Fortsättningsvis fick deltagarna besvara en fråga rörande hur mycket tid de har lagt ner på att
hitta information om produktsortiment och specifikationer. Resultatet av enkäten visade att
50,5 % av deltagarna lade ner mindre än en veckas tid. Vidare uppgav 15,4 % av deltagarna
att de letade information i en månad och 13,2 % av deltagarna uppgav sex månader. Här har
104 stycken av totalt 124 deltagare valt att svara på frågeställningen. Vid frågan om hur lång
tid, på ett ungefär, respondenten tog på sig för att överväga att köpa sin motor från Volvo
Penta var det 95 stycken av 124 deltagare som valde att svara på frågeställningen. Av dem
här var det 42,7 % som uppgav att de tog mindre än en vecka på sig att överväga att köpa sin
motor från Volvo Penta. 21,3 % svarade en månad. 10,1 % av deltagarna svarade mer än ett
år och lika många svarade sex månader.
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Diagram 13, hur lång tid tog du på dig för att överväga att köpa din motor.

Fortsatt fick deltagarna frågan om hur det kom sig att de valde Volvo Penta. Här fanns det nio
svarsalternativ att välja mellan. Ett av dem möjliggjorde för deltagarna att fylla i egna svar.
Respondenterna fick möjlighet att välja flera av svarsalternativen och en individ kan därför
ha valt flera av de presenterade alternativen. Totalt uppgav 102 av 124 deltagare ett svar på
frågeställningen. Av tabellen nedan redovisas att de vanligaste svaret är att respondenterna
inte aktivt har valt Volvo Penta. Det här är alltså individer som har köpt en båt med
tillhörande motor, som råkat vara från Volvo Penta. Många deltagare uppgav även att de
motoralternativ som Volvo Penta erbjuder passar in på deras efterfrågan. Respondenterna
verkar också välja Volvo Penta för att de gillar varumärket, samt på grund av tillgängligheten
på auktoriserad service.

Diagram 15, antal för hur kommer det sig att du valde Volvo Penta.
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Vi bad även deltagarna att uppskatta hur nöjda de är med sina produkter från Volvo Penta på
en skala från ett till fem. Här fick respondenterna välja ett svarsalternativ mellan ett till fem,
där ett representerade inte nöjd, och fem helt nöjd. Det var 107 av 124 deltagare som uppgav
ett svar på frågeställningen. Svaren visas i histogrammet till höger. Vi kan tyda att de flesta
verkar ha landat mellan 3,7- 4,15. Flera har också uppskattat sin nöjdhet till 2,8-3,25 eller
4,6-5.

Diagram 16, hur nöjd är du med Volvo Pentas produkter

4.1.3 Deltagarnas upplevelse av och inställning till Volvo Penta

Den tredje delen av enkäten berörde frågorna deltagarnas inställning till, eller uppfattning av
Volvo Penta som företag. Här var tanken att alla som har någon slags åsikt eller upplevelse av
företaget skulle kunna yttra denna, alltså vänder sig inte frågorna enbart till de som idag
konsumerar Volvo Pentas produkter.

Deltagarna har fått svara på frågan om varför de valde en motor från Volvo Penta. Frågan var
en öppen fråga där deltagarna ombads att skriva in ett kort svar. Precis som i tidigare öppna
frågor kan en individ ha nämnt flera av alternativen i sitt svar. Svaren redovisas i
histogrammet till höger. Här kan vi se att åtskilliga deltagare har valt en motor från Volvo
Penta eftersom det var det alternativet som passade bäst till deras båtmodell. Flera har också
nämnt att tillgängligheten på service spelade en roll, samt tillgängligheten på reservdelar.
Många deltagare har också valt en motor från företaget på grund av tillgängligheten på
reservdelar samt för att det var det alternativet som levererades tillsammans med deras båt när
de köpte den. Ytterligare anledningar var kvaliteten och tidigare positiva upplevelser av
företaget har spelat roll vid valet.
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Diagram 17. varför valde du en motor från Volvo Penta

Frågan är relativt lik den föregående hur kom det sig att du valde Volvo Penta. Tanken var att
den frågan skulle fokusera mer på köpprocessen och varför deltagaren har gjort valet. Medan
frågan varför valde du Volvo Penta, är tänkt att beröra inställningen till företaget och vad det
var som fick individen att välja Volvo Penta. De två frågorna genererade en del likheter i
svaren, dock fick vi även en del skillnader i svaren.

Vid frågan om vilka kvaliteter de associerar med Volvo Penta, visar diagrammet nedan att en
stor mängd av deltagarna associerar Volvo Penta med pålitlighet, dyrt, och stor tillgänglighet.
Flera nämner också hög kvalité och bra service. Även den här frågan var en öppen fråga, och
en individ kan därför ha svarat ett eller flera av alternativen nedan. Det var 90 av 124
deltagare som uppgav ett svar på frågeställningen.
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Diagram 18, vilka kvaliteter associerar du med Volvo Penta

Resultaten av enkäten visar fortsättningsvis att de egenskaper som deltagarna anser är extra
bra med Volvo Pentas produkter främst är deras tekniska lösningar. Respondenterna
uppskattar också tillgängligheten på reservdelar samt möjligheten att serva sin motor själv.
Andra egenskaper som var återkommande i svaren är kvalité, pålitlighet, svensktillverkat och
hållbarhet.

Diagram 19,
finns de några egenskaper hos Volvo Pentas produkter som du anser är extra bra

Vidare fick deltagarna uppskatta deras intresse för Volvo Penta. Det fanns fyra svarsalternativ
att välja mellan, och resultatet blev relativt jämnt. Av 124 deltagare var det 114 individer som
uppgav ett svar på frågeställningen. Det var 31,6% av de som uppgav att de är relativt
intresserade av Volvo Penta. 29,8% uppgav att de är ganska intresserade och 21,1% uppgav
att de är mycket intresserade av Volvo Penta. Resterande 17,5% uppgav att de inte är
intresserade av Volvo Penta.
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Diagram 20, hur skulle du uppskatta ditt intresse för Volvo Penta

Deltagarna fick även uppge om deras syn på Volvo Penta har förändrats under deras tid som
kund. Här fanns det fem svarsalternativ att välja mellan. 116 av 124 antal deltagare valde att
svara på frågeställningen. Resultatet av frågeställningen kan tydas i diagrammet nedan. Det
var 48,6% av deltagarna som uppgav att deras syn på Volvo Penta inte har förändrats under
deras tid som kund, och att dem fortfarande är nöjda med företaget. Samtidigt uppgav 25,7%
att deras syn på företaget har blivit sämre, medan 12,8% uppgav att deras syn på Volvo Penta
har blivit bättre.

Diagram 21,
har din syn på Volvo Penta förändrats under din tid som kund

Vidare fick deltagarna beskriva sitt förtroende på Volvo Penta. Detta gjordes genom att välja
en siffra på en skala mella ett till fem, där ett representerade inget förtroende och fem högt
förtroende. I diagrammet till höger, kan utläsas att de flest antal deltagare har uppgett ett
värde mellan 3,7 till 4,15. Flera har också uppskattat sitt förtroende till att vara mellan 2,8 till
3,25.

Diagram 22, hur skulle du beskriva ditt förtroende för Volvo Penta
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Avslutnigsvis frågade vi deltagarna vad som skulle kunna få dem att byta från Volvo Penta till
en annan motorleverantör. Det här var en öppen fråga där deltagarna själva hade möjligheten
att skriva in längre svar. Därför finns det, precis som tidigare, flera individer som har svarat
att flera av de alternativen som syns i histogrammet till höger. Av 124 deltagare var det 80
stycken som valde att uppge ett svar på frågeställningen. I resultatet av svaren, som syns i
tabellen nedan, är det tydligt att priset spelar roll för många deltagare. Detta har uppgetts av
hälften av deltagarna som svarade på frågeställningen. Annat som skulle påverka bytet till en
annan motorleverantör är om de erbjuer nyare tekniska lösningar.

Diagram 23,
vad skulle kunna få dig att byta motorleverantör från Volvo Penta

I sin helhet fanns det ett stort engagemang för enkäten. Den har genererat många svar som
kommer att vara till nytta i den fortsatta analysen och svaren på de angivna
frågeställningarna. Majoriteten av frågorna var frivilliga. I resultaten ser vi att responsen på
frågeställningarna har minskat under enkätens gång. Frågorna som var placerade i början har
därför fått fler svar, och kan på så vis representera marknaden till större grad.

4.2 Resultat av intervjuer
Transkriberingarna från de två intervjuer som har genomförts, finns i sin helhet under bilagor.
Följande resultat baseras på bearbetning av transkriberingen genom kodning där följande
nyckelkoncept har valts ut. Vilka ligger till grund för den rekapitulering som resultatet
baseras på. Syftet med detta tillvägagångssätt är att återge en neutral tolkning av intervjuerna.
För att på så vis låta kommande slutsatser, helt baseras på den teoretiska bakgrunden och det
empiriska material som samlats in. Vid bearbetning av material genomfördes en sekvensering
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av transkriberingen, där koder identifierades. Dessa ligger till grund för de tre teman som
används för att analysera datan. Tematiskt analys, vilken beskrivs i metodsektionen, används
till att analysera den insamlade datan men även till insamlingen av datan. Följande teman
ligger till grund för bearbetningen av transkriberingen:

Volvo Pentas företagsorganisation
Kunden och marknaden

Framtiden

Trots att de två intervjuerna gav upphov till två transkriberade texter, kommer samma teman
appliceras. Detta beror på att kodningen, vilken temana är baserad på var applicerbar för båda
intervjuerna.

4.2.1 Resultat av intervju Hanna Ljungqvist

Hanna Ljungqvist arbetar som vice VD för Service Market Marin med ansvar
försäljningsansvar för reservdelar och service marin globalt, med undantag för den
amerikanska marknaden. Hanna är även ansvarig för teknisk support och dealer nätverket
globalt. Intervjun genomfördes enligt beskrivningen i metod sektionen och pågick i ca 60
min, med ett avbrott efter ca 30 min för att anpassa intervjun till respondentens arbetsschema.

4.2.1.1 Tema Volvo Penta Företagsorganisation

Genomgående ämnen som Hanna Ljungqvist återkommer till är innovation, struktur och
utveckling. Innovation genomsyrar respondentens svar, från affärsutveckling till slutkundens
varumärkes- och produktupplevelse. Genom att aktivt arbeta med sitt varumärke och
innovation, har Volvo Penta skapat sig en stark position på marknaden. Ett exempel på
ämnena är som svar frågan:

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

Respondenten beskriver hur de olika segmenten med motorförsäljning, reservdelsförsäljning
och service, samt hur strategin ser ut för redan befintliga kunder. Traditionellt sett så lägger
de stort fokus på den initiala komponenten, vilket enligt Ljungqvist är vanligt för varumärken
som kommer från “tung-industrin”.

“Vi har också jobbat mycket med innovation, så vi jobbar ju väldigt mycket med det
första, vilket är försökt att få att slutkunderna och alla de som drömmer om nästa båt
eller har en båt och kanske är liksom öppna för att lägga på något feature, att berätta
historien om Volvo Penta och om våra nya innovationer och gör dem aware så att de
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förhoppningsvis frågar när de tittar på en båt och tänker Ja, de är en Volvo Penta, de
har ju de här roliga featuresen, eller vad de nu skulle kunna vara”.

För service- och reservdelsförsäljningen fokuserar Volvo Penta mer på information search,
genom att underlätta för slutkonsumenterna att hitta information om exempelvis reservdel,
anvisningar och priser. Respondenten fortsätter med att beskriva att hon ser
utvecklingsmöjligheter i att knyta ihop historien om Volvo Penta, med de framtidsvisioner
som deras innovativa teknik bygger på. Respondenten tar även upp vikten av deras
affärsstruktur, med återförsäljarnätverket, eller dealernätverket som det också kallas, för att
på så sätt förmedla produkter och features. Att Volvo Penta kan underlätta för dealern och
dess dagliga verksamhet genom att bistå med bl.a. utbildning och broschyrer. För att
ytterligare utveckla sin position, jobbar Volvo Penta aktivt med sin hemsida, där aktiviteten
går att mäta. Respondenten återkommer till strukturen genom att belysa hur Volvo Penta inte
ansvarar för den slutgiltiga transaktionen, utan att denna går genom återförsäljarna. Dessa
bistår även med information om marknaden och om hur kunder upplever Volvo Pentas
produkter.

Intervjuare: Finns det några speciella attribut som utmärker Volvo Penta? Om ja, vilka och
varför?

Ljungqvist svarar att företaget på global nivå talar om innovation och deras unika product
range, samt hur dealer-nätverket och produktionsfakulteterna skapar ett stabilt strategiskt
starkt utgångsläge. Möjligheten att förlita sig på Volvogruppens logistiknätverk möjliggör för
Volvo Penta att driva sin verksamhet på de sättet de gör, vilket enligt Ljungqvist inte hade
varit möjligt annars.

Intervjuare: Hur skulle du säga att ni jobbar för att särskilja er från andra alternativ på
marknaden?

Respondenten återkommer till innovation i nästkommande fråga, som redovisas ovan stycket.
Volvo Pentas innovativa produkter är något de aktivt har arbetat med och är väl förankrat i
deras sortiment och varumärke. Återigen belyses återförsäljarnas roll:

“Jag skulle ju säga det här med innovationen och att vi har jobbat med det så aktiv.
och kommit med saildrive3, aquamatic, IPS4, världens första elektroniska styrda
fritidsmotorer eller marinmotorer och fortsatt utveckla alla de featurerna vi har. Jag
skulle säga att det handlar om att lyssna på varför återförsäljarna verkligen ville jobba
med Penta, men vi har som sagt ett starkt varumärke och kommer alltid med något
nytt.”

Vidare beskriver respondenten hur Volvo Pentas arbete med sitt varumärke och dess
tillhörighet i Volvogruppen har resulterat i att de även på en global nivå, har möjlighet att

4 IPS- Inboard Performance System, drev med framåtriktade propellrar. Drar
3 Saildrive - segelbåtsdrev
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skala upp och skapa en stabilitet i sina produktions- och leverantörsled. I kombination med
deras unika marinprodukter, uppnår Volvo Penta sitt mål om att vara ett premiummärke.
Deras innovativa produkter har skapat en marknad, genom att erbjuda lösningar som
kunderna initialt inte visste att de behövde. Ljungqvist fortsätter med att beskriva att Volvo
Penta inte enbart har skapat en marknad för sina produkter, utan att de också är lyhörda för
vad som önskas av konsumenterna:

“Det är en blandning, men ändå kanske mer än i många andra bolag i branschen, men av
de stora spelarna sker en utveckling mot det här med att komma med det som ingen
förväntar sig.”

Intervjuare: Hur skiljer sig strategin mellan befintliga och potentiella kunder? Varför ska
potentiella kunder välja Volvo Penta och varför ska befintliga kunder fortsätta välja Volvo
Penta?

Ljungqvist menar att de är samma svar för de två frågorna, att Volvo Penta är en bra marin
produkt, med hög kvalitet och hög innovationsgrad.

4.2.1.2 Tema Marknad och Konsument

Respondenten beskriver att de som bolag arbetar med kundundersökningar där OEM:er eller
båtbyggare som det också heter, återförsäljare och slutkunder. Det ger en känsla för hur de
står sig på marknaden jämfört med konkurrenter, det ger även en indikation på hur slutkunden
uppfattar varumärket. Ljungqvist ställer sig ödmjukt inför de faktum att precis som för alla
andra bolag har Volvo Penta utvecklingsområden. Ett exempel på detta är dess priser på
reservdelar:

“Samtidigt så vet vi, och det kommer fram i kundundersökningarna, prisnivåerna på
motorer, features och på reservdelar, vi kommer ut väldigt lågt på det, men det är ju
också typiskt för ett premiummärke.”

Intervjuare: Vem är er kund idag? Har detta ändrats under åren? Hur har synen på kunden
förändrats och vad kan detta bero på?

Respondenten berättar om hur marknaden har utvecklats, att båtarna generellt har blivit
större. Till följd av detta har Volvo Penta gått upp i storlekarna, med den största
motorinstallationen i en 120 fots yacht. Samtidigt har allt fler båtar i storlekarna 25-30 fot
som traditionellt har haft en inombordare, är nu vanligare med utombordsmotorer. Parallellt
med den rådande utvecklingen på marknaden, förändras även kunderna. Ljungqvist fortsätter
att beskriva att båtbranschen ligger 10 år efter bilbranschen men genom att titta på den och
hemelektronikbranschen kan de få en bild av vart marknaden är på väg. Trots att de
branscherna rör sig mot electromobility5 så gäller det att vara uppmärksam på vad kunderna

5 electromobility - elektromobilitet, helt eller delvis eldrivna transportlösningar
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faktiskt vill ha och vad de är beredda att betala. Även om båtbranschen inte är där riktigt än,
så är det märkbart att allt fler konsumenter vill att det ska vara enklare att äga en båt.

Intervjuare: Hur upplever ni att konsumenternas generella uppfattning av Volvo Penta ser ut
efter ett köp? Det vill säga, deras tankar, känslor och ageranden efter ett köp?

Följdfråga: Upplever ni att konsumenterna ändrar uppfattning om Volvo Penta efter
att de har erhållit sin produkt? Isåfall, ändras uppfattningen till det bättre eller
sämre?

Respondenten beskriver att deras bild är att konsumentens uppfattning inte förändras speciellt
mycket. I de fall då det händer något med produkten, som om den skulle gå sönder, blir den
individuella återförsäljarens ageranden avgörande för kundens relation till varumärket.
Aspekter som att kunden hamnar hos en kompetent dealer, att reservdelar finns tillgängligt
och att återförsäljaren är transparant gällande sitt arbete, reservdels- och arbetskostnader, kan
stärka eller skada kundens uppfattning om varumärket.

Intervjuare: Finns det några specifika beteenden hos era kunder idag?

“Identifiera för framtiden tänker du eller för, eller som exempel på detta?”

Intervjuare: Ja som exempel på detta.

Ljungqvist beskriver att allt fler båtägare kan mindre om den teknik som sitter i båten, vilket
till viss del beror på att de är mindre intresserade idag, jämfört med tidigare. Allt fler är 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
för deras EVC6-hjälpmedel. Dessa har möjliggjort för kunden att ha och manövrera en större
båt än tidigare, med digitala- och automatiska lösningar skapas också utmaningar:

“Sen också vad gäller digitalisering så handlar de ju om, liksom men vem lämnar jag
min data till, vad kommer de använda de till, kommer de bli spam-mail. Det är också
en det är en utmaning att liksom hitta det förtroendet och att nä vi kommer inte skicka
skicka reklam mig till dig utan kanske för att hjälpa dig att hålla ordning på i
framtiden när det är dags för service och liksom vad det nu skulle kunna vara som
hjälper till i den här enkla upplevelsen.”

Intervjuare: Hur interagerar ni med konsumenter efter att de köpt era produkter? Har detta
förändrats över tid och tror ni detta kommer förändrats på något sätt i framtiden?

Respondenten beskriver att den främsta kommunikationen med en konsument efter ett köp är
väldigt begränsad, och främst går genom dealern. Den enda situationen som Volvo Penta

6 EVC - Electronic Vessel Control, Volvo Pentas elektroniska styrsystem.
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interagerar med slutkunden är om återförsäljaren behöver teknisk hjälp eller vid ett
kvalitets-case. Utöver den kontakt som råder på Volvo Pentas hemsida, sker traditionellt
ingen direktkontakt med kunden. Här ser Ljungqvist att det finns utvecklingsmöjligheter,
genom att serva med information om produkter, men att det primära interaktionen ska gå
genom återförsäljarna och att de inte avser att ändra på detta.

Intervjuare: Marknaden för båtar och båtprodukter har på vissa sätt förändrat de senaste
åren. Exempelvis har man under pandemin sett ett ökat intresse för resor inom sverige.
Samtidigt har marknaden för begagnade fritidsbåtar ökat under perioden 2019-2020. Har
det ökade intresset påverkat Volvo Pentas försäljning? Om ja, ser ni att den ökade
försäljningen beror på nya kunder eller kommer försäljningen från redan etablerade kunder?

Respondenten svarar att detta har varit högst märkbart, dealers i hela Europa har haft fullt
upp. Detta beror dels på att nya kunder etablerar sig på marknaden, samtidigt som de redan
befintliga båt-åkarna, åker mer.

4.2.1.3 Tema Framtiden

Respondenten beskriver att de ser stora trender inför framtiden, även om de går lite
långsammare i båtbranschen. En av dessa är elektrifiering. I nuläget finns inga tecken på
någon tvingande lagstiftning som skulle skynda på övergången. Ljungqvist menar att i
dagsläget är inte dagens teknik tillräcklig för att möjliggöra båtåkandet på samma sätt som vi
gör idag. Anledningen till detta är det skulle krävas enorma mängder batterier för att driva
upp båtar i planing och dessa går inte att lasta i den omfattningen som energibehovet ger
upphov till. Respondenten fortsätter att beskriva att kostnaderna för denna typen av teknisk
lösning är alldeles för stor i dagsläget, men att med utveckling kommer nya möjligheter.
Samtidigt ser de en enorm potential i alternativa bränslen och hybridvarianter. Ytterligaren en
trend eller beteende som Ljungqvist återkommer till är att kunderna vill ha det enklare och
enklare.

“Man vill ha det enklare och enklare, personer har mindre och mindre tålamod och
lära sig saker, mindre tålamod att ta hand om saker och här finns en möjlighet att
erbjuda snabbare, enklare lösningar.”

Kunder rör sig mer mot att hyra in hjälp. Ytterligare trender är uppkoppling eller instant
access och automation, samt att vara “sustainable”. Detta menar Ljungqvist inte är möjligt i
dagsläget, med den typen av åkning och typen av båtar, men att förändring står för dörren.

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

Planerar ni att arbeta på ett likadant sätt i framtiden?
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Respondenten säger att eftersom hon inte hade börjat jobba på Volvo Penta vid tidpunkten för
beslutet, har hon inte all info. Ljungqvist beskriver att grundtanken var att underlätta för
dealerna genom att bistå med stöd i den dagliga verksamheten. Det finns i nuläget inga planer
på att arbeta på något annat sätt. Strukturen ska förhoppningsvis bidra till att skapa snabbare
support och en bättre tillgänglighet på reservdelar.

Intervjuare: Hur tror ni på Volvo Penta att marknaden för båtar och båtprodukter kommer se
ut i framtiden? Finns det några större förändringar som ni tror på?

“Ja det är en jättebra fråga, det är million dollar question! Jag tror det här med
sustainability, det är ju det som jag tror att folk kommer fortsätta att vilja vara ute på
vattnet.”

Respondenten fortsätter med att hänvisa till de trender som nämnts under intervjun, så som
sustainability. Vilket kommer kräva att beteendet hur båtlivet ser ut, kommer behöva ändras
för att möta de hållbarhetsmål som konsumenterna vill uppnå.

Totalt genomfördes två intervjuer med medarbetare från Volvo Penta, en med Hanna
Ljungqvist och en med Jennifer Humphrey. Till följd av Jennifers pressade tidsschema
ställdes totalt 12 frågor, samt två följdfrågor och intervjun pågick i ca 30 min. Till skillnad
från Hanna, som svarade på totalt 18 frågor, under en intervju som pågick i ca 60 min.

4.2.2 Resultat av intervju Jennifer Humphrey

Jennifer Humphrey arbetar som vice VD för Marine Marketing hos Volvo Penta och ansvarar
för marknadsföringen och brand experience globalt. För att nämna några delar gällande
marknadsföringen så innefattar detta marknadsföringsplanen, alla meddelanden och
press-releases. Intervjun pågick i ca 30 min.

4.2.2.1 Tema Volvo Penta Företagsorganisation

Traditionellt har upplevelsen av Volvo Penta som varumärke, varit begränsad till
“face-to-face” interaktioner. Att en kund väljer att köpa en båt bygger enligt respondenten på
emotionella aspekter, som resulterar i att konsumenten köper en båt, för nöjes skull.
Upplevelsen har byggt på att kunden har kunnat se, röra och testa produkterna. Humphrey
beskriver att till följd av pandemin och de begränsningar för social kontakter som denna har
innefattat, har Volvo Penta skiftat fokus. Det är fortfarande viktigt att få se, röra och testa
produkterna i verkligheten, samtidigt ska Volvo Penta satsa på sin digitala brand experience.

“Så, vi genomgår fantastiskt, just nu, en stor motion för att omdefiniera vår
konsumentresa och vår positionering till havs online. Och det, tror jag, kommer att
blir mer och mer kritiskt i framtiden. Hur möter vi konsumenter och hur delar vi mer
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om varumärket digitalt och behöver inte vara beroende av att kunder antingen besöker
en dealer eller ser någonting på en båt show tex.”

Vikten av en digital närvaro, menar Humphrey kommer bli allt viktigare i framtiden. Just nu
genomgår Volvo Penta en ompositionering för att klargöra vad som gör deras produkter och
varumärke unikt till havs. De satsar på att på ett tydligt och nytänkande sätt skapa
engagemang för att på så sätt dra människor till varumärket.

Intervjuare: Är det något område inom brand experience design där Volvo Penta upplever
svårigheter? Om ja, vänligen framför dessa områden.

Humphrey beskriver att det råder stark konkurrens. För fritidssegmentet har andra
motortillverkare nu kommit på det som Volvo Penta har sagt under åratal. Detta har enligt
respondenten, resulterat i att Volvo Penta har djupdykt i vad som verkligen gör de unika. För
att på så sätt hitta sätt att appellera till konsumenter.

“Så, det handlar inte bara om dagens lösningar, utan också om morgondagens.”

Intervjuare: Enligt din åsikt, hur bidrar det nuvarande dealer nätverket till
konsumentupplevelsen?

En aspekt som är avgörande för konsumentupplevelsen är organisationsstrukturen. Volvo
Penta kommer egentligen bara i kontakt med slutkonsumenterna under båtmässor och digitalt,
medans återförsäljarna dagligen representerar Volvo Penta som varumärke. Upplevelsen hos
dealern kan antingen bidra till att skapa lojalitet, eller influera konsumenten att välja ett annat
varumärke.

4.2.2.2 Tema Marknad och Konsument

Som ansvarig för konsumentupplevelsen för marin globalt, beskriver respondenten att Volvo
Pentas långa historia skapar igenkänning och en association med innovation, för de
konsumenter som är båtintresserade. Humphrey menar att även om konsumenter känner till
Volvo Pentas historia, så kan de inte veta vart de är påväg.

Intervjuare: Finns det några specifika egenskaper som ni försöker öka genom brand
experience design? Exempelvis öka engagemang eller gemenskap eller tillit. Eller om du har
några andra exempel?

Respondenten svarar att de absolut vill öka engagemanget. En vanlig anledning för Volvo
Pentas kunder att besöka deras hemsida, är för att hitta manualer och handböcker för motorer.
För att på så sätt lära sig om sin motor, hur den tas om hand på bästa sätt och vilka nya
features som passar till och aktivt fortsätta jobba för att underlätta för konsumenterna.
Humphrey fortsätter med att beskriva vikten av att få in yngre konsumenter på marknaden:
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“Och vi vet att på fritids sidan, för att verkligen säkerhetsställa att som en industri
kunna växa på ett hållbart sätt, behöver vi attrahera yngre människor till båtlivet. Så,
detta är också ett fokus vi har nu på varumärkes nivån.”

Målet är att skapa engagemang genom att öka medvetenheten kring Volvo Pentas produkter
och att växa i takt med att yngre konsumenter kommer in på marknaden. Humphrey menar att
en stor del av konsumentupplevelsen kontrolleras av Volvo Penta, men att dealernätverket,
båtbyggarna och båthandlarna har stort inflytande:

“Jag menar, alla dessa intressenter som vi har bidrar till hur vårt varumärke upplevs
eftersom vi är, vad vi kallar ett ingrediensmärke, ni vet, vi är en komponent i en större
helhet.”

Respondenten beskriver att för 20 års sedan fanns inte det tydliga fokuset på hållbarhet, vilket
är kritiskt för många industrier idag. Detta menar Humphrey kommer påverka hur vi ser på
konsumentupplevelser i framtiden, men också de krav som konsumenter kommer ställa i sin
tur. Respondenten ställer sig positivt till denna förändring, som hon menar inte är unikt för
Volvo Penta, utan påverkar hela världen.

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

Humphrey beskriver att de aktivt arbetar med att positionera genom att förmedla innovation
och hållbarhet, gällande alla typer av konsumentupplevelsen. Här fokuserar Volvo Penta på
att skapa ett enkelt ägande, genom hela båtlivet.

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

Här menar respondenten att de har utvecklingsmöjligheter. De har en enormt engagerad
kundgrupp, som har en historia av att “vilja greja själva” och vara teknisk. Genom att hitta
sätt att hjälpa dessa konsumenterna, kommer Volvo Penta kunna bygga en växande
gemenskap. Humphrey kommer tillbaka till vikten av att nya konsumenter introduceras på
marknaden och Volvo Pentas vilja att växa med dessa. Sociala medier är den huvudsakliga
kanalen, genom vilken Volvo Penta jobbar med att skapa engagemang och attrahera nya
kunder. Parallellt med detta jobbar de för att accelerera den digitala konsumentresan.

4.2.2.3 Tema Framtiden

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

I dagsläget finns ingen “profil” utan Humphrey belyser att de har så många olika potentiella
kunder, vilket verkligen gör marknaden så spännande:
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“Jag tror att vi i framtiden kan se mer yngre människor, kanske inte att de äger en båt,
men kanske att de hyr en båt som en upplevelse. Eller så kanske de delar en båt.
Sedan, bland våra dyrare segment, skulle man kunna se fler superyacht ägare då vi rör
oss djupare och djupare in i det större segmentet, så det är typ, 100 feet och större.”

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

Intervjuare: Nästa fråga är relaterad till den tidigare. Hur tror du att era konsumenter
kommer att bete sig på en framtida marknad?

Detta är ett högst aktuellt ämne på Volvo Penta, eftersom en hybrid eller en elektriskt drivlina
kommer kräva ett nytt tänkande och beteende. Respondenten beskriver att det kan vara svårt
att spå framtiden, men att elektrifiering av båtlivet står inför en rad utmaningar:

“Man måste tänka på hastighet eller hur lång tid du kommer vara ute på turer och, och
sen, du vet när du kommer behöva ladda och så, det finns mycket, och vi tror att, att,
vid en viss tidpunkt kommer detta skifte att ske.”

Konsumenterna förväntar sig fler uppkopplade funktioner och respondenten tror att
utvecklingen kommer fortskrida på liknande sätt 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 hållbarhetsaspekten:

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

Inför framtiden avser Volvo Penta att de arbetar för att nå sina tillväxtmål och att jobba på att
framföra att de är ett premiummärke. De ska även belysa deras medlemskap i Volvogruppen
och knyta an till det skandinaviska arvet som bolaget har, i större utsträckning. Här menar
respondenten att det finns utvecklingspotential.

Se bilaga 7.3 för fullständiga intervjuer.
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5. Analys / Diskussion

Kapitlet inleds med analys kring vilka attityder som identifierats hos konsumenter på
marknaden för båtmotorer har gentemot Volvo Penta. Vidare följer en analys som tar
avstamp i frågeställningen “Vem kan tänkas vara Volvo Pentas framtida konsument?”.

Resultatet av enkätundersökningen visar att alla deltagare förutom en, har uppgett att de äger,
eller har tillgång till en båt. Vidare ser vi i diagram 3 att 73,4% av deltagarna äger en motor
från Volvo Penta idag. Resultatet visar även att majoriteten av deltagarna har något slags
intresse för Volvo Penta, där de antingen är relativt, ganska, eller mycket intresserade av
företaget. Baserat på den här informationen från enkätundersökningen kan vi tyda att de
konsumenter som har deltagit alla har någon slags koppling till båtlivet. Därmed kan de
kategoriseras som aktiva konsumenter på marknaden för båtmotorer. Samtidigt har flera
erfarenheter av, samt ett måttligt intresse för Volvo Penta. Baserat på den här informationen
anses respondenterna utgöra en representativ bild av marknaden. Detta för att alla är
båtintresserade och därmed är aktiva konsumenter på marknaden. Samtidigt ser vi att fler är
intresserade av Volvo Penta och därför har genererat åsikter baserade på upplevelser och
kunnande om företaget.

5.1 Attityder hos konsumenter på marknaden för båtmotorer
Syftet med studien är dels att undersöka vilka attityder konsumenter, på dagens marknad för
båtmotorer, har gentemot företaget Volvo Penta. Tri-component model, som beskrivs i
referensramen, förklarar vilka aspekter som påverkar och bestämmer en individs attityd.
Enligt modellen består attityder av tre faktorer, kognitiv, affektiv och konativ. De affektiva
faktorerna bestäms av en individs inställning till eller upplevelse av ett företag eller en
produkt. Dessa kan förklaras med hjälp av teorier inom konsumentupplevelse. På samma sätt
kan den kognitiva delen av attityder förklaras med teorier inom konsumentpsykologi då den
bygger på att konsumenten erhåller information om ett företag eller en produkt. Huruvida
informationen är positiv eller negativ bestämmer sedan hur konsumentens attityd mot
företaget ser ut. Till sist kan de konativa faktorerna av attityd förklaras som beslutsattande
och agerande vid en transaktion, vilka kan förklaras med teorier inom konsumentpsykologi.
För att förklara, och dra en slutsats kring kring konsumenternas identifierbara attityder på
marknaden för båtmotorer har gentemot Volvo Penta kommer vi därför att analysera resultatet
från konsumentenkäten utifrån teorier kring konsumentupplevele, konusmentbeteende och
konsumentpsykologi. Utifrån det baseras analysen på hur de affektiva, kognitiva och
kognitiva faktorerna ser ut, och kunna dra en slutsat kring frågeställningen.
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5.1.1 Den affektiva delen av attityd

Som nämnt ovan bestäms den affektiva delen av en konsuments attityd genom konsumentens
upplevelse av ett företag eller en produkt. För att kunna dra slutsatser om vilka affektiva
attityder som går att identifiera hos konsumenter på marknaden för båtmotorer har gentemot
Volvo Penta kommer vi att analysera resultaten av konsumentenkäten tillsammans med
teorier kring Brand experience.

Resultat av enkäten visar att konsumenterna upplever att det är positivt att Volvo Pentas
produkter är svensktillverkade, att det finns en hållbarhetsaspekt, samt stor tillgänglighet på
reservdelar och service. Vilket indikerar att de generellt har en positiv produktupplevelse. En
markant andel av konsumenterna som har deltagit i enkäten har dock uppgett att dem
upplever att Volvo Pentas produkter är dyra. Det här visar sig dels i diagram 18, där
konsumenterna har uppgett att en av kvaliteterna som de associerar med företaget är ett högt
pris. Detta har även framkommit genom att hela 40 av deltagarna har uppgett att priset är
något som skulle kunna få dem att byta till en annan motorleverantör, vilket går att avläsa i
diagram 23. Således redovisas även negativa produktupplevelser bland konsumenterna, och
att denna främst är beroende på priset. Följderna av det här diskuteras nedan.

I teorikapitlet nämns statuspositioner. Det här förklaras som att företaget associeras till en
viss känsla eller roll. Att konsumenter på marknaden för båtmotorer associerar företaget med
att vara dyrt kan skapa en statusposition där konsumenterna anser att Volvo Penta är ett
premiummärke. I intervjuerna med de två representanterna för Volvo Penta framgår det
tydligt att företaget aktivt väljer att positionera sig som ett premiummärke på marknaden.
Således stödjs den informationen som har framkommit genom enkäten, att Volvo Penta själva
uttrycker att de aktivt och medvetet arbetar för att hålla en statusposition där de erbjuder
premiumprodukter. Att Volvo Penta anses vara ett premiummärke, eller en premiumprodukt,
kan leda till att konsumenter väljer att konsumera företagets produkter för att de vill
identifiera sig med att köpa och äga exklusiva produkter. Vilket skulle vara positivt för
företaget, eftersom det skulle skapa en tydlig kundgrupp att rikta sig till. Samtidigt skulle
konsumenter på marknaden som vill konsumera premiumprodukter attraheras av företaget,
vilket kan generera en ökad försäljning. Att döma av det empiriska material som har samlats
in i studien verkar konsumenter på marknaden för båtmotorer inte uppskatta det höga priset.
Som nämnt tidigare uppger konsumenterna att priset är något som skulle kunna få dem att
välja en annan motorleverantör. Konsumenterna verkar därför inte vilja identifiera sig som
innehavare av premiumprodukter. Statuspositioneringen är därför något som snarare skapar
negativa attityder än positiva på marknaden. Således är Volvo Pentas prisbild något som
skapar missnöje hos konsumenter på marknaden för båtmotorer.

Även om konsumenterna verkar tycka att Volvo Penta har en allt för dyr prisbild, visar
resultatet av enkäten främst att de har positiva upplevelser av företaget. Det här visade sig
inte minst när konsumenterna fick uppskatta på en skala mellan ett till fem, hur nöjda de är
med Volvo Pentas produkter. Flest antal konsumenter har uppskattat sin nöjdhet till mellan
3,70-4,15. Nöjdheten kan alltså uppskattas vara över medel. Konsumenterna upplever också
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att kvalitén generellt sett är hög. Flera deltagare nämner att de både associerar Volvo Penta
med pålitligt, tryggt och bra teknik. Bland svaren beskriver respondenter att de anser att
kvalitéten är dålig. har uppgett att de upplever att kvalitén är dålig. Även här vill vi ta upp att
konsumenterna uppskattar tillgänglighet på reservdelar. Ur ett konsumtionsperspektiv skapar
det här en positiv upplevelse då respondenterna anser att det är positivt att de kan serva sin
motor själv. Något som bidrar till konsumtionen av varan. Utifrån den här informationen
kan vi främst antyda en positiv konsumtionsupplevelse. En del konsumenter nämner som sagt
att de upplever att kvalitén på produkterna är dålig. Som redovisas i diagram 18 är det ingen
utmärkande andel av deltagarna som nämner detta, och det är näst intill omöjligt att skapa en
produkt som alla konsumenter på marknaden kommer anse är bra. Att konsumenterna
upplever att företagets produkter har bra kvalite är även något som nämns vid flera tillfällen.
Därför dras slutsatsen att åsikter gällande kvalitét är övervägande positiva.

Utöver den goda kvalitén är den goda servicen något som är återkommande i enkätsvaren. I
diagram 15, 17 och 18 framgår det att konsumenterna har uppgett att de upplever att företaget
har trevlig och bemötande personal. De talar även om för oss att de anser att servicen är bra,
och att de uppskattar tillgängligheten på service. Dessa svaren anspelar på en positiv
shopping- och serviceupplevelse. Utöver detta , kan vi se att det var 48,6% av konsumenterna
som deltog i enkäten som uppgav att deras syn på Volvo Penta inte har förändrats under deras
tid som kund och att de fortfarande är nöjda. Men 27,5% uppger även att deras syn på Volvo
Penta har förändrats och blivit sämre. Det här berättar för oss både om shopping- och
serviceupplevelsen och konsumentupplevelsen, eftersom de som har konsumerat företagets
produkter troligtvis har mött personal eller fått service från dealernätverket samt konsumerat
deras produkter. Att närmare hälften av enkätens respondenter har uppgett att deras bild av
Volvo Penta, fortsatt är positiv under samtliga delar av konsumtionsprocessen är positivt.
Eftersom detta visar att konsumenterna har en god helhetsupplevelse av företaget, och
därmed en god attityd mot företaget.

De mest framstående upptäckterna kring konsumenternas affektiva delar av attityder
gentemot Volvo Penta är att de främst är positiva. Det som utmärker sig i resultaten är att
respondenterna upplever företaget som pålitligt, tryggt, bra kvalité, och att de överlag är
nöjda med produkterna. Tillgängligheten på reservdelar upplevs som positiv eftersom detta
underlättar för de som själva servar sina motorer. Konsumenterna anser att det är positivt att
det finns en stor tillgänglighet på auktoriserad service. Utöver de här positiva upplevelserna
av företaget är prisbilden en framstående faktor som upplevs som negativt.

5.1.2 Den kognitiva delen av attityd

Den kognitiva delen av attityd bestäms som tidigare nämnt av en individs kunskap eller tro
om en produkt eller ett företag. Informationen som konsumenten har om ett företag eller
deras produkter kan antingen komma från tidigare erfarenheter av de här, eller genom
informationssökning. Enligt teorier inom konsumentpsykologi kommer konsumenter fram till
ett köpbeslut genom en rad olika steg, där informationssökning är en del av dessa. Olika
produkter, från olika företag kräver en sökinsats som är olika omfattande. Hur mycket
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information konsumenten behöver söka efter är bland annat beroende av priset. Som tidigare
nämnt, visar resultaten av enkäten att en stor andel av konsumenterna anser att Volvo Pentas
produkter är dyra. En individ som är intresserad av att konsumera en produkt från Volvo
Penta kan därför tänkas att söka efter mycket information innan denna når ett köpbeslut. Det
här beror på att ett högt pris ökar konsumentrisken, vilket innebär att konsumenterna har mer
att förlora. Det upplevt höga priset kommer leda till att konsumenterna vill fatta ett
välinformerat beslut, och därför kommer de att söka efter en större mängd information.
Förutom att priset spelar roll för informationssökningen så styrs den även av hur involverad
konsumenten är i produkten eller företaget som denne ska konsumera från. En högre
involvering kommer resultera i en mer omfattande informationssökning. Konsumenternas
involvering kan tydas av diagram 20, där dem har fått uppge hur intresserade de är av Volvo
Penta. Resultaten visar att konsumenter på marknaden för båtmotorer anser sig själva vara
intresserade av Volvo Penta, vilket talar för en relativt hög involvering. Sammanfattningsvis
kan vi alltså se att konsumenter på marknaden för båtmotorer vill fatta välinfomrerade belsut.
Dels till följd av att Volvo Penta presenterar dyra produkter, men även eftersom
konsumenterna har ett intresse för företaget.

Vid frågan varför valde du Volvo Penta, visar svaren att konsumenterna väljer företaget på
grund av tillgängligheten på service och reservdelar, kvalitén samt tekniken. Detta visar att
konsumenterna till stor del verkar välja Volvo Pentas produkter baserat på deras kunskap och
information om dem. Således verkar de kognitiva inställningarna till företaget vara en
bidragande faktor som leder till ett köpbeslut, och bör därför anses vara goda.

5.1.3 Den konativa delen av attityd

En konsuments attityd bygger även på konativa aspekter, vilka bestäms av dennes
beslutsafattande och agerande vid en transaktion. Huruvida en individ väljer att konsumera en
vara eller tjänst, beror delvis på attityderna i dennes omgivning. I diagram 15 ser vi att flera
av deltagarna har uppgett att de valde Volvo Penta just på grund av att de blev
rekommenderade av vänner eller familj. Det framkommer även av diagram 6 att deltagarna i
konsumentenkäten alla har en omgivning som intresserar sig för båtar och båtmotorer. I
resultaten ser vi även att konsumenterna har uppgett att vänner, familj och bekanta har en
påverkan på dem i flera olika sammanhang. Eftersom deltagarna har personer i deras
omgivning som också verkar intressera sig för båtar och båtmotorer är det troligt att dem här
kommer att påverka köpbeslutet. Deltagarna har även uppgett att de har hittat Volvo Penta,
samt hittat information om företaget genom vänner eller bekanta. Konsumenterna på
marknaden för båtmotorer verkar i stor grad påverkas av sin omgivning. Det här kan förklaras
av att båtlivet gärna är något som delas med andra, vilket framgår av diagram 5, där flera
deltagare i enkäten har uppgett att båtlivet betyder gemenskap för dem. Således påverkas
konsumenternas köpbeslut av åsikterna gentemot Volvo Penta som finns i deras omgivning.
Positiva åsikter skulle därför kunna främja en transaktion, meda negativa åsikter kan hämma
en transaktion.
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5.1.4 Sammanfattning och slutsats

Sammanfattningsvis kan vi i resultatet av konsumentenkäten se att pålitlighet, kvalité,
trygghet och tillgänglighet är återkommande svar vid flertalet frågeställningar. Konsumenten
på marknaden för båtmotorer verkar vilja fatta välinformerade belsut vid konsumtion av
produkter från Volvo Penta. De verkar också till stor del påverkas av deras omgivning och de
åsikter som finns bland deras vänner, familj och bekanta. Den mest slående upptäckten är att
en framträdande andel av konsumenterna anser att Volvo Pentas produkter är dyra. Vi kan se
att konsumenterna inte verkar vara intresserade av att konsumera premiumprodukter och att
prisbilden därför påverkar attityden gentemot företaget negativt. Konsumtionsupplevelsen
kantas främst av de emotionella aspekterna av attityd. Vilka kan förklaras av att båtar och
båtlivet är för dem flesta inget måste eller någon konsumtion som sker utifrån ett behov. Utan
finns ofta hos konsumenterna i nöjes syfte. Speciellt på marknaden för fritidsbåtar, vilket
studien riktar sig till.

5.2  Volvo Pentas framtida konsument
Följande analys kommer utgå, samt analysera de empiriska material kring nutida attityder, för
att på så sätt möjliggöra en diskussion om framtida konsumenter. Huvudsyftet med studien
var att undersöka vem som i framtiden kan tänkas vara Volvo Pentas kund. Detta för att
undersöka konsumentbeteendet på marknaden för båtmotorer och som tidigare nämnt
genomförts med ett teoretiskt avstamp i Brand experience, konsumentbeteende och
konsumentpsykologi. Vilket har kompletterats med empiri insamlat genom en
konsumentenkät, samt två intervjuer med representanter från Volvo Penta. Som tidigare
nämnts så har vi i frågeställningen ovan, besvarat vilka attityder som går att identifiera på
dagens marknad. Av de, återkom dyrt, pålitligt och bra kvalitet. De dyra priserna är något
som återkommer under intervjun med Hanna Ljungqvist, som beskriver att de skapar ett visst
missnöje hos konsumenterna. Trots detta är den generella uppfattningen om Volvo Penta, som
tidigare nämnts positiv. Detta skulle kunna förklaras genom att varumärkesattityden bygger
på fler aspekter, som tidigare nämnt.

5.2.1 Studiens viktigaste upptäckter

Utöver de attityder som kartlagts ovan, är förekomsten av att inte välja Penta ett av möjligtvis
de mest slående av resultaten från konsumentenkäten. Det förekom i olika utföranden, såsom
att det generella intresset för vilken motor konsumenten har var ointressant, så länge den
uppfyller sitt syfte och bidrar till kundens båtliv eller att konkurrerande motorleverantörer
föredrogs till följd av de upplevda fördelarna var högre hos konkurrenter. På frågan vad som
skulle kunna få konsumenter att välja ett konkurrerande fabrikat, återkom prisaspekten ett
flertal gånger. Detta bemöter Volvo Penta genom att prissättningen är en del i företagets
positionering, som ett premiummärke. Möjligheten att ta ut ett så kallat price premium
påverkas av varumärkets trovärdighet, vilket i förlängningen påverkas av
varumärkesupplevelsen. Consumer-willingness-to-pay beskrivs, som tidigare nämnt, som det
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högsta möjliga priset en konsument är villig att betala för en vara eller en tjänst. Detta är
realiserbart i situationer där konsumentrisken anses vara låg. Vilket innebär att i situationer
där konsumenten upplever att köpet innefattar låg risk, finns en större vilja att betala mer för
en produkt. Detta skulle Volvo Penta kunna erhålla genom att dra ner riskerna på köpen,
exempelvis genom att erbjuda ett ökat antal inbyteskampanjer där kundens gamla motor,
resulterar i ett reducerat pris på en ny motor. En förutsättning för detta är att företaget har hög
trovärdighet eller anses vara unika. Detta leder enligt studien: How Brand experience may
influence consumers willingness-to-pay (WTP) a price premium, till en större vilja att betala
ett högre pris. Hanna Ljungqvist beskrev i intervjun att en av Volvo Pentas styrkor är de
unika marinmotorerna, som till skillnad från övriga alternativ på marknaden är renodlade
marinmotorer. Trovärdigheten kommer diskuteras nedan.

Som nämnts i teorikapitlet kan statuspositioner skapa lojalitet hos konsumenter. Det här beror
på att konsumenterna konsumerar en vara, tjänst eller av ett specifikt företag för att de vill
tilldelas den statusposition som associeras med varan, tjänsten eller företaget. Att Volvo Penta
aktivt väljer att positionera sig som ett premiummärke kommer skapa en lojalitet hos deras
konsumenter som vill identifiera sig med att konsumera premiumprodukter. Följaktligen
skapar konsumenterna sig även en identitet när de konsumerar Volvo Pentas produkter. Vilket
i sin tur gör konsumtionen meningsfull. Detta för att konsumenterna får några tillbaka, eller
vinner något på att konsumera produkter från Volvo Penta. De får således en status och en
identitet som säger att de konsumerar premiumprodukter.

Trots denna positionering, har konsumenter i enkäten svarat att de inte har valt Volvo Penta
på frågan: “Hur kommer det sig att du valde Volvo Penta?”. Detta resultat kan tolkas på flera
sätt, ett sätt att se de på är genom att granska motorvalets betydelse inför ett båtköp. Som av
resultatet i diagram 15, indikerar vara av liten relevans. Ytterligare ett sätt att se de på är att
se till företagets marknadsandelar och möjliga alternativ för konsumenter på marknaden.
Detta framkommer även som ett inskickat svar i konsumentenkäten. Ett resonemang kring
marknadsandelarna går även att kompletteras med svarsalternativ: Motoralternativen passar
min efterfråga, som enligt konsumentenkäten är den största anledningen till varför
konsumenter har valt Volvo Penta. Volvo Pentas produktrange, som tidigare nämnt erbjuder
drivlinor7 till båtar i storlekarna från ca 6 m till 120 fot. Detta beskriver Hanna Ljungqvist,
med betoning på Volvo Pentas arbete i segment D4/D6, där respondenten menar att företaget
har arbetat in en särskilt stark position. Trots premiumpositioneringen, återkommer
konsumenter till att de faktiskt inte väljer Volvo Penta, exempelvis i frågan: Varför valde du
en motor från Volvo Penta. Detta kan tolkas på flera sätt, men framförallt belyser vikten av att
fortsätta arbeta med varumärket och belyser vikten av att samtliga delar av konsumenternas
upplevelse motsvarar en premiumprodukt.

Resultatet av enkäten redogör även för Volvo Pentas styrkor och varför konsumenter väljer
deras produkter. En sådan är tillgänglighet på auktoriserad service, vilket framgår av
resultatet i diagram 11, 12, 15, 17, 18 och 19. Dealernätverkets roll i Volvo Pentas arbete och

7 komplett framdrivningssystem med motor, drev, backslag, sköld, 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 träffar slutkunderna på en limiterad
basis, främst båtmässor och digitalt. Den mer återkommande interaktionen sker mellan dealer
och kund, och har således möjlighet att stärka eller förstöra en potentiell eller befintlig
kundrelation. Även Hanna Ljungqvist beskriver dealerns roll i konsumentupplevelsen, en
synvinkel är hur det globalt omfattande dealernätverket, i kombination med Volvo Pentas
medlemskap i Volvo Group, skapar möjligheter att skala upp och skapa servicepunkter. På
frågan: Hur upplever ni att konsumenternas generella uppfattning av Volvo Penta ser ut efter
ett köp?, beskriver Ljungqvist vikten av varje individuella dealers kompetens, genom att
beskriva hur kundens konsumentresa påverkas, beroende på vilken dealer denne hamnar hos
och hur relationen med Volvo Penta kan påverkas av detta. Respondenten beskriver hur en
kunds interaktion med en återförsäljare ger möjlighet att fullkomligt påverka förtroendet för
varumärket. Det finns för- och nackdelar med detta, eftersom Volvo Pentas varumärke,
således utelämnat till att hanteras av dess dealers. Vidare kan denna information sättas i
förhållande till resultatet i diagram 21, som belyser att konsumenternas syn på Volvo Penta
har förändras under deras tid som kund. 48.6% av konsumenterna som har svarat på enkäten
menar att deras bild inte har förändrats och att de fortsatt är nöjda. 12.8% menar att de har fått
en bättre bild av Penta och 11% vet ej eller väljer att inte uppge. För de konsumenter som
beskriver att de är missnöjda, har 25.7% fått en sämre bild av Volvo Penta, medans 1.8%
menar att deras bild inte har förändrats och är fortsatt missnöjda. Slående för både den
missnöjda och nöjda sidan, är variationen av gamla och nya produkter. Det går således inte att
dra någon slutsats kring motorernas ålder kontra huruvida kunden är nöjd, då både kunder
med gamla och nya motorer förekommer i båda kategorierna, utan något tydligt mönster. Vad
är de som gör att vissa konsumenter är missnöjda? Förklaringarna lär vara lika många som
antalet konsumenter som påvisat ett missnöje och en möjlig förklaring skulle kunna vara
dealern.

Analysens teoretiska uppdelning
På vilket sätt bidrar denna studie med information om vem som i framtiden skulle kunna vara
Volvo Pentas kund? Förhoppningsvis genom att belysa ämnet och öppna upp för diskussion
kring de olika scenarion som resultatet bäddar för. Utöver den redovisade datan, strävar
studien att framlägga aspekter att ta i beaktning vid ett fortsatt arbete. Dessa baseras på den
empiri som samlats in, samt den teoretiska bakgrunden som redovisats i teoriavsnittet.
Följande analys genomförs i 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 hänvisning till tidigare teorigenomgång, där sambandet mellan varumärkesattityd,
varumärkets trovärdighet och varumärkesupplevelse redogjordes. Konsumentupplevelsen
belyser konsumentens hela upplevelse av ett varumärke eller produkt och baseras på
konsumentens upplevda känslor. Således bör konsumentupplevelsen ses som ett subjekt.
Konsumentupplevelsen kan som tidigare nämnt, delas in i tre kategorier: produktupplevelse,
konsumtionsupplevelse och shopping- och serviceupplevelse. Produktupplevelsen sker då
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konsumenten kommer i kontakt med varumärkets produkter, exempelvis genom att använda,
söka efter eller köpa.

I Volvo Pentas fall, kan detta appliceras på användande av motorn under båtturer, då kunder
söker efter deras produkter och tjänster eller när en kund köper en motor genom en av deras
återförsäljare. Just användandet av produkterna återkommer i konsumtionsupplevelsen, vilket
belyser de känslor som konsumenten upplever. Av konsumentenkäten har de framkommit att
marknaden för båtmotorer och framförallt dess koppling till båtmarknaden kantas av starka
känslor. Detta framkommer i enkäten då konsumenter fått svara på: “Vad betyder båtlivet för
dig?”, där de mest frekvent använda uttrycken var frihet, avkoppling, gemenskap, lugn och
äventyr. På denna frågan svarade enstaka individer, citat: “Allt”, vilket talar för
konsumenternas emotionella engagemang. Branschens karaktär beskriver Hanna Ljungqvist
som både en utmaning, men även en del av charmen. Ljungqvist beskriver att ingen
egentligen behöver en fritidsbåt, utan att deras arbete handlar om att uppfylla drömmar.
Respondenten beskriver hur deras teknik möjliggör för konsumenter att köra större båtar än
vad de kunnat drömma om för 10 år sedan.

Den sista kategorin, shopping- och serviceupplevelse belyser de känslor som konsumenten
känner när denne kommer i kontakt med företagets butiker, personal samt deras rutiner och
stadgar. Här belyses personalens roll och i hur konsumentens upplevelse påverkas av
atmosfären i ett av företagets butiker. Eftersom Volvo Penta i huvudsak inte tar emot
privatkunder, utan hänvisar dessa till sina återförsäljare appliceras dessa aspekter på
dealernätverket. Till följd av det privatiserade nätverkets omfattning och de avgränsningar,
samt begränsningar som gjorts i denna studie, kommer inte dessa aspekterna kunna
analyseras i den omfattningen som skulle krävas. Enligt konsumentenkäten har tre
respondenter uppgett att de vid fabriksfel, blivit felaktigt behandlade. Detta skapar en negativ
shopping- och serviceupplevelse genom kontakt med rutiner och stadgar, då kunderna i
kontakt med varumärkets personal, i form av dealernätverket, nekats en påstådd reklamation.
Såldes nöjer vi oss med att konstatera att dess inverkan är avgörande, som ett resultat av den
enda direkta kontakten som kunden kan ha med varumärket, traditionellt sett. Detta beskriver
Jennifer Humphrey som en av Volvo Pentas utvecklingsmöjligheter, att branschen
traditionellt har byggt på så kallade face-to-face interaktioner. Vidare beskriver respondenten
att de jobbar för att öka den digitala närvaron och på så sätt öppna upp branschen, genom att
erbjuda ytterligaren en interaktionskanal, istället för att förlita sig på enbart direkt kontakt
mellan dealer och konsument.

Trots dessa definitioner, kan alla tre kategorierna av konsumentupplevelse ske direkt när
konsumenten kommer i kontakt med varumärket, genom marknadsföring.
Konsumentupplevelsen är som tidigare nämnt subjektiv och bygger på konsumentens känslor.
För att exemplifiera är dessa sensoriska, affektiva, intellektuella och beteende baserade.
Varumärkesupplevelsen påverkas i sin tur av varumärkets trovärdighet, vilket härleds till
konsumentens upplevda värde, vilket baserat på möjligheten att förbättra varumärkets
upplevda attribut. I Volvo Pentas fall går detta att applicera på de upplevda fördelarna som
konsumenterna erhåller genom att konsumera deras produkter. Enligt konsumentenkäten
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associerar konsumenter Volvo Penta med följande kvaliteter: pålitlighet, kvalitet, stor
tillgänglighet och bra service, vilket redovisas i diagram 18. Att Volvo Pentas produkter
levererar dessa konsumentfördelar talar för varumärkets trovärdighet. Signalteorin som
nämnts i teoriavsnitt 2.1.1.1 Brand Credibility belyser de icke observerbara kvaliteter som ett
varumärke kan sända ut till dess omgivning. Vidare beskriver teoriavsnittet att detta påverkar
konsumenter och resulterar i ett allmänt högre förtroende gällande kvalitet, för så kallade
märkesvaror, jämfört med icke-märkesvaror. Detta skulle kunna appliceras på marknaden för
båtmotorer, under förutsättning att Volvo Penta antas vara en märkesvara och därigenom
förklarar associationer som hög kvalitet och en positiv inställning till företaget, vilket framgår
i resultatet.

Som tidigare nämnt baseras varumärkesattityder på åsikter gällande: servicemöjligheter,
prestanda, varaktighet samt den generellt upplevda fördelar. Dessa påverkas i förlängningen
av varumärkets trovärdighet, genom att utvärderingen av företagets attribut påverkas positivt
av en hög trovärdighet. Åsikter gällande servicemöjligheter i Volvo Pentas fall kan av
enkäten utläsas vara en av varumärkets styrkor, tack vare ett omfattande återförsäljarnätverk.
Hanna Ljungqvist belyser även Volvo Pentas medlemskap i Volvo Group och det logistiska
stöd som detta erbjuder som en absolut fördel och förutsättning för att driva företaget som de
gör idag. Prestanda skulle kunna ses som hur väl Volvo Pentas produkter presterar, vilket av
konsumentenkäten och diagram 16 och 17 går att utläsa som relativt högt. För att med större
säkerhet kunna utläsa detta, samt göra skillnad på produkternas prestanda och övriga
varumärkesattribut bör vidare studier genomföras. Varaktighet hos produkterna skulle av
enkäten kunna sammanfattas som relativt hög. Detta varierar mellan svaren, utan något direkt
mönster gällande åldern på produkterna. De generellt upplevda fördelarna som återkommer
från enkäten är pålitliga produkter, vilket framgår av diagram 18. Tillgängligheten på service
och reservdelar är ytterligare fördelar som återkommer. Detta stämmer överens med den
uppfattning och det relativt höga förtroende som konsumenterna upplever och har redogjort
för i diagram 22. Huruvida Volvo Pentas produkter anses vara en märkesvara eller inte skulle
kräva vidare undersökningar för att fastställa. Skulle detta vara fallet, påverkar detta
antagligen utfallet i konsumentenkäten. I dagsläget har studien möjlighet att konstatera ett
högt förtroende.

5.2.3 Brand Personality

Trots det höga förtroendet och de upplevda fördelarna skulle konsumenter byta
motorleverantör om prisbilden fortsätter utvecklas. Detta kan ske antingen genom att
konkurrenter introducerar likvärdiga eller bättre lösningar, till ett lägre pris eller genom att
Volvo Pentas pris ökar. Avgörande blir då att säkerställa att konsumentupplevelsen står i
relation till de tagna priset. En möjlighet är genom att introducera en varumärkespersonlighet,
vilket skapar större möjligheter för konsumenter att dra personlighetsassociationer till.
Varumärkespersonlighet eller Brand personality är en del av vad konsumenter har möjlighet
att associera företaget med, genom egenskaper och attribut. Enligt studien 2.3.1 Hur brand
Experience kan påverka lojaliteten hos konsumenter, påverkar konsument upplevelsen och
brand personality konsumentens grad av tillfredsställelse och lojalitet och i förlängningen
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konsumentbeteenden. Således kan företag påverka hur konsumenterna beter sig genom att
säkerställa en önskvärd konsumentupplevelse och genom varumärkespersonligheter. För att
kunna skapa en önskvärd konsumentpersonlighet och önskvärda associationer bör Volvo
Penta undersöka vilka kärnvärden som företaget vill porträttera.

5.2.4 Konsumentbeteende och Konsumentpsykologi

Återkommande trender som belyses under de båda intervjuerna med Hanna Ljungqvist och
Jennifer Humphrey, är hållbarhet och digitalisering. Som Hanna Ljungqvist nämner under
intervjun så erhåller den moderna tekniken en hel del begränsningar. Ljungqvist beskriver att
tekniken i dagsläget inte har möjlighet att trycka upp en 12 tons båt i planning8, som diesel-
och bensinmotorerna gör idag. Respondenten fortsätter att beskriva att om individer istället
kan tänka sig åka åtta knop finns fler möjligheter. Således behöver sättet och beteendet att åka
båt ändras, för att möta de tekniska begränsningarna som finns i dagsläget och de
marknadstrender som konsumenter dras till, så som mer hållbar konsumtion. Ljungqvist
beskrivning av behovet av en beteendeförändring möjliggör för Volvo Penta att använda sig
av en market drivning approach och således 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 sätt att åka båt. Vilket skulle kräva att
konsumenter nöjer sig med att åka långsammare än vad som i dagsläget är aktuellt för de
flesta. Detta bör inte genomföras utan vidare granskning, eftersom ett sådant projekt
innefattar enorma risker för företaget.

Som nämnts i teoriavsnitt drivs en konsuments konsumtion och agerande av motivation,
vilket är ett resultat av medfödda eller inövade behov, samt vara underförstådda eller skrivna
i klartext. Detta är något som Hanna Ljungqvist beskriver i intervjun gällande ett nästintill
mänskligt behov av att vara ute på vattnet. Detta återkommer som tidigare nämnt i det
emotionella engagemang som respondenterna i konsumentenkäten belyser genom sina svar.
Som tidigare nämnt består konsumtionsprocessen av fem steg: need recognition, information
search, evaluation of alternatives, purchase decision och post purchase behaviour.

Under det första 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 återkommer som den mest förekommande
beskrivningen av båtlivets betydelse för konsumenten och som redovisas i diagram 4.
Exempel på extern stimuli är influenser från omgivningen och reklam. Båda dessa aspekter,
spelar enligt konsumentenkäten stor roll i informationssökning, vilket anges i diagram 11.
Återkommande även i detta diagrammet är att det vanligaste sättet att upptäcka Volvo Pentas
varumärke var genom att deras produkter satt i båten som köptes. Motivationen att agera
påverkas även av konsumentens sociala kontext. Vilket innebär att ju fler individer i
konsumentens omgivning som är intresserade av båtar och motorer, kommer påverka
konsumentens motivation. I enkäten svarade 99.2% av respondenterna att de finns ett utbrett
intresse för båtar i dess umgängeskrets, vilket redovisas i diagram 6.

8 Delar av båtens skrov lyfts ur vattnet vid planingshastighet, vilken minskar vattenmotståndet.
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För konsumenter som upplever att motivationen är tillräckligt stark, påbörjas
informationssökningen. Här menar Jennifer Humphrey att Volvo Penta aktivt arbetar för att
omdefiniera den digitala konsumentresan och följaktligen företagets position. Humphrey
menar att detta kommer bli allt viktigare i framtiden, och beskriver att de jobbar för 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 behöver är
“hands-on”. Som tidigare nämnt kommer olika typer av konsumtion kräva olika mycket
information. Exempel på detta är konsumtion som innefattar hög risk för konsumenten,
genom höga priser eller genom att konsumenten är starkt involverad. Under denna delen i
konsumtionsprocessen har marknadsförare möjlighet att påverka konsumenten. Av den
anledningen går det att anta att konsumenter lägger stor vikt vid informationssökningen för
att möjliggöra för ett så välinformerat beslut som möjligt, eftersom konsumtionen innefattar
en dyr produkt. I diagram 19 redovisas konsumenternas uppskattade intresse för Volvo Penta,
som tidigare nämnt anser sig konsumenterna vara intresserade av varumärket och därav kan
slutsatsen dras att kunderna har en hög involvering.

Enligt resultatet från konsumentenkäten fattar övervägde 42.7% motorköpet i mindre än en
vecka innan beslutet fattades. Detta kan tolkas på flera sätt, exempelvis genom att motorvalet
har låg signifikans för båtköpet. Det skulle också kunna tolkas som att tillräcklig information
erhölls, vilket möjliggjorde en snabb affär. Det skulle också kunna tolkas som att
motoraffären ansågs medföra liten risk, även om de till följd av prisbilden är en mindre trolig
förklaring. Olika konsumenternas priskänslighet och karaktäriska beteenden kommer inte
kartläggas i denna studie, men passar för kommande studier. Oavsett så lämnar detta ett litet
fönster för Volvo Penta att påverka konsumenterna. Därav ökar vikten på att den information
som kunderna erhåller är adekvata och engagerande.

Det utvärderande stadiet i konsumtionsprocessen är då konsumenten rangordnar alternativen.
Eftersom syftet med studien var att undersöka vem som kan tänkas vara Volvo Pentas
framtida kund, och enkätfrågorna har varit utformade för att besvara detta syftet, har fokus
inte legat på konsumentens individuella utvärderingsprocess. Detta är ytterligare ett förslag
för framtida studier vilket skulle bidra till kartläggning av konsumentbeteende på marknaden
för båtmotorer. Utvärderingsstadiet ser olika ut beroende på vem konsumenten är, dess
preferenser och situation. Utvärderingen kan även ske i samråd med andra konsumenter eller
individuellt. Eftersom studien inte har fokuserat på detta området dras ingen annan slutsats än
att denna konsumtionsprocess är individuell och bör undersökas vidare. I förlängningen kan
spekulationer enbart ske baserat på en generell positiv uppfattning och inställning till
företaget, vilket skulle kunna baseras på att enkäten belyser de aspekter som just de
responderande konsumenterna anser vara viktiga. Vidare är det kartlagt att det är under denna
delen av konsumtionsprocessen som köpintentionen börjar bildas.

Under Buying decision påverkar attitudes of others och unexpected situation factors,
huruvida den högst rankade alternativet blir valt eller inte. I enkäten belyses detta bland
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annat, genom hur konsumenterna hittade och hur de tog reda på information om Volvo Penta,
där vänner och bekanta rankades som den näst högsta anledningen, vilket går att utläsa i
diagram 11 och 12. Attitudes of others beskriver hur individer i konsumentens omgivning kan
påverka konsumentens egna åsikt och därigenom kringgå den egentliga rangordningen.
Unexpected situation factors, uppstår när premisserna under vilka konsumenten initialt skulle
fatta ett beslut, ändras. Detta har heller inte varit fokuset i studien, vilket resulterar att
spekulationer enbart skulle kunna göras.

Efter köpet sker post-purchase behavior, då konsumenten antingen är nöjd eller missnöjd.
Beteendet baseras på skillnaderna mellan det faktiska utfallet och konsumentens
förväntningar, den så kallade kognitiva dissonansen. Hanna Ljungqvist beskrev i intervjun att
Volvo Pentas uppfattning är att konsumenternas generella uppfattningen inte förändras efter
en köp, förutsatt att de inte sker några reklamationer. På frågan om hur konsumenternas syn
på Volvo Penta har förändrats under deras tid som kund, svarade hela 25.7% att den har
förändrats och att de har fått en sämre syn. Samtidigt uppger 12.8% att de fått en mer positiv
bild av företaget, samt hela 48.6% har inte fått en förändrad syn och är fortsatt nöjda. Volvo
Penta har mycket att vinna på att ta reda på vad kunden känner efter köpet. Eftersom den
egentliga kontakten mellan varumärket och kunden sker via återförsäljarna, bör Volvo Penta
bistå för att minimera den kognitiva dissonansen. Detta möjliggör även för återförsäljaren att
skapa en bättre kontakt och en starkare konsumentupplevelse.

Gemensamt för konsumentpsykologi, konsumentbeteende och tri-component modellen är
deras anknytning till attityder. Som beskrivs i avsnitt 2.3.2 Attityder och köpavsikt skapas de
starkaste attityderna, vilka påverkar varumärkesupplevelsen av hedoniska situationer och
sammanhang. Författarna beskriver att sambandet mellan köpintentioner och attityder skiljer
sig mellan holistiska och utilitariska konsumenter. Dessa kategorier beskrivs som extrema
parter, där den hedoniska konsumenten befinner sig någonstans i mitten. Författarnas slutsats,
att holistiska konsumenter har en stark relation mellan attityder och köpintention, medans
utilitariska konsumenter uppvisar ett svagare samband. Detta resulterar i att konsumenter med
tidigare erfarenhet av varumärket tenderar att mindre kritiskt granska framtida produkter.
Resultatet av studien var att belysa vikten för marknadsförare att rikta
marknadsföringsaktiviteter mot konsumenter som redan har erfarenhet av varumärkets
produkter. Vilket i Volvo Pentas fall ökar vikten på att adressera en eventuell kognitiv
dissonans, samt vikten av att förstå hur varumärkesstimuli kan ändra konsumenters initiala
attityder.
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6. Slutsats

Följande avsnitt kommer att bestå av studiens slutsatser och förslag på fortsatta studier.
Detta segmentet bygger på det resonemang och analys som framgått under analyssegmentet.

Syftet med studien var att undersöka vilka attityder som gick att identifiera på marknaden för
båtmotorer och vem som kan tänkas vara Volvo Pentas framtida kund. Förhoppningen var att
studien skulle bidra med information till forskningsområdena Brand Experience Design,
Konsumentbeteende och Konsumentpsykologi, samt bistå med data för att kartlägga
kundernas konsumentbeteende.

Sammanfattningsvis visar studien vikten av att Volvo Penta i framtiden, aktivt jobbar med
båtbyggarna och driver den affären framåt, för att säkerställa att deras produkter installeras i
nyproducerade båtar. Detta till följd av att konsumenterna uppgav att flest kom i kontakt med
varumärket genom att deras produkter satt i en båt de köpt. Vidare uppgav konsumenterna att
motorvalet är sekundärt, till val av båt. Därav ökar vikten av att driva affären tillsammans
med OEM:erna, för att säkerställa en växande relevans för kunderna. Detta möjliggör även
för ett tekniskt och affärsmässigt utbyte mellan Volvo Penta och potentiella båtbyggare, vilka
skulle kunna komma med insiktsfull information om vad konsumenterna efterfrågar.

Ytterligaren en slutsats som studien mynnar ut i, är dealerns roll i varumärkesupplevelsen.
Eftersom återförsäljarnätverket är den egentliga enda kontakten varumärket har med
konsumenterna är det avgörande för Volvo Penta att säkerställa att dessa når upp till de
varumärkeskrav som bör vara förenliga med ett medlemskap i dealernätverket. Vidare bör
Volvo Penta bistå, för att ge dealern redskap för att driva varumärket och kundupplevelsen
framåt. Detta skulle även kunna bidra till att stärka relationen mellan kund och dealer, vilket i
förlängningen skulle möjliggöra för ett starkt dealernätverk. Detta kommer vara avgörande
för att säkerställa upplevda kundfördelar såsom, tillgänglighet på service. Detta kommer
förslagsvis öka i betydelse eftersom tekniken utvecklas och blir mer invecklade, vilket ställer
högre krav på kompetens. Detta stämmer bra överens med bilden om att framtidens kund vill
ha och lägger vikt vid enkel användning. Detta innefattar tillgänglighet på service, enkel
hantering av båt samt enkel tillgång på information gällande produkterna. För att säkerställa
att kundens fokus ligger på de upplevelser som båtlivet och i förlängningen drivlinan
möjliggör.

Ännu en slutsats är vikten av att i framtiden rikta marknadsföringsaktiviteter mot redan
befintliga kunder. Som tidigare nämnt, tenderar de med en positiv upplevelse att mindre
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kritiskt granska produkterna, vilket möjliggör för försäljning utan omfattande uppvaktning.
Vilket beror på att relationen mellan kund och varumärke redan är etablerad. För de
konsumenter som har påvisat en negativ konsumentupplevelse, går dessa att ändra. Poängen
med detta, vilket framgår i resultatet är vikten av omgivningens attityd mot varumärket.
Vilket bygger på resonemanget att framtidens kund, möjligtvis kommer fortsätta vara lyhörd
gällande vad individer i dess omgivning tycker om konsumentens olika alternativ. För de
konsumenter som har haft en negativ konsumentupplevelse, är det väsentligt att förstå
orsaken till detta, men en generell lösning skulle vara att anspela på en utvecklande enkelhet.
Vilket eventuellt skulle kunna möjliggöra en förbättrad varumärkesattityd och i förlängningen
en bättre konsumentupplevelse. Även om detta inte utesluter jakten på nya kunder, vilka
skulle kunna engageras genom emotionella anspelningar på frihet, gemenskap, äventyr och
avkoppling.

Sammanfattningsvis konstaterar studien att framtidens konsument har ett behov av
upplevelser som genererar känslor som frihet, avkoppling, gemenskap och äventyr. För att
göra sig relevanta för framtida konsumenter, bör Volvo Penta utveckla produkter och tjänster
som möjliggör en så enkel användning av produkter som möjligt. Ett sätt att säkerställa
enkelheten är att underlätta för återförsäljarnätverket att driva affären och relationen till
kunderna framåt. Relationen till konsumenterna bör i framtiden uppvaktas och det finns
fördelar med att rikta marknadsföringsaktiviteter mot redan befintliga kunder, eftersom med
positiva kundupplevelser, mindre kritiskt granskar deras produkter. Studien har konstaterat att
varumärkesattityder inte är oföränderliga, vilket öppnar för att skapa en positiv relation, med
de konsumenter som har haft en negativ konsumentupplevelse.

I dagsläget möjliggör inte de elmotorer som finns tillgängliga på marknaden, båtåkande i
samma tappningen som konsumeras idag. Vilket innebär en förändring i hur konsumenter
åker båt, eller fortsätt utvecklad teknik. Trots de trender som identifierats i intervjuerna, som
hållbarhet och elektrifiering, redovisar resultatet av enkäten att det råder priskänslighet hos
respondenterna. Som framgår av intervjun med Hanna Ljungqvist är den tillgängliga tekniken
inte tillräckligt effektiv med avseende på effekt och pris, för att vara ett rimligt alternativ för
många kunder. Som komplement till elektrifieringen av drivlinor, utvecklas parallellt
förbränningsmotorer som ska möjliggöra båtåkandet på liknande sätt i dagsläget, men med
mindre utsläpp. Även detta skulle kunna vara ett sätt för Volvo Penta att göra sig aktuella för
sina nuvarande och potentiellt framtidens konsumenter, genom att ta ansvar för och
möjliggöra ett mer hållbart båtliv. Av de attityder vi kan härleda från konsumenterna är de
inte beredda att betala ett hur högt pris som helst, samtidigt som antingen en teknisk eller
beteendebaserad förändring är att vänta.

Avslutningsvis kan vi dra slutsatsen, baserat på informationen insamlad i studien, att
framtidens konsument i allt större utsträckning vill att enkelhet ska genomsyra båtlivet. En
möjlig taktik för att skapa en enkel konsumentupplevelse skulle kunna vara genom att
tillgodose konsumentens behov av snabb och lättillgänglig information. Exempel på detta är
tillgängligheten på instruktioner och information om kundens produktuppsättning. I
förlängningen skulle detta kunna bidra till en enklare upplevelse, exempelvis när
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konsumenten är i kontakt med dealernätverket. Vilket i sin tur skulle generera en bättre
konsumentupplevelse.

6.1 Fortsatta studier
Som tidigare nämnt var syftet med studien att genom forskningsfrågorna, undersöka vem som
kan tänkas vara Volvo Pentas kund i framtiden, samt kartlägga de attityder som konsumenter
på marknaden för båtmotorer, har gentemot företaget. Studien har resulterat i en mängd
empiriska data, som ytterligare skulle kunna granskas i flertalet fortsatta studier. Eftersom det
fanns en tidsaspekt att förhålla sig till, har fortsatta granskningarna av materialet inte
genomförts i denna studie. I det empiriska materialet kartlades det att flertal av
respondenterna i konsumentenkäten anser att produkterna är för högt prissatta och att detta
skulle vara en anledning att byta motorleverantör. Denna osäkerhet skapar förutsättningar för
att vidare undersöka och kartlägga kundernas beteende på marknaden. Ett potentiellt
studieobjekt är således att kartlägga beteenden såsom huruvida priskänslighet är en
återkommande faktor hos samtliga konsumenter. Ytterligare ett potentiellt studieobjekt är hur
spridningen av de olika kundsegmenten, såsom early adopters ser ut på marknaden för
båtmotorer. Fördelningen av de olika konsumenterna skulle även kunna undersökas med
avseende på ålder, samt skillnader mellan hur länge konsumenterna varit på marknaden. Det
skulle även vara av intresse för Volvo Penta att kartlägga olika konsumenters konsumtions-
och utvärderingsprocess, eftersom detta skulle bidra med förståelse för hur konsumenterna
agerar och varför. Vidare skulle det kunna vara av intresse för Volvo Penta att undersöka hur
olika prisbilder skulle resultera i olika statuspositioner, och i förlängningen olika
kundgrupper med olika försäljningsresultat. Eftersom Volvo Pentas varumärke är beroende av
hanteringen från dealernätverket skulle kartläggning och utvärdering av hur dessa jobbar med
konsumentupplevelsen vara av intresse för det fortsatta arbete av varumärkesupplevelsen.
Vad saknar konsumenterna i sin konsumtionsupplevelse och hur skiljer sig detta mellan
kunder hos de olika återförsäljarna, är ytterligare ett förslag på en framtida studie. Det
kvantitativa materialet som har samlats in ger utrymme för att i nästa steg göra en statistisk
analys av datan. På så vis skulle en fortsatt studie kunna påvisa ytterligare mönster bland
svaren som kan leda till fler slutsatser.
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8. Bilagor

8.1 Figurer

Figur 1. Brand Experience Design

Figur 2, Brand Experience, Brand Credibility and Brand Attitude.
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(Naymeen, T. et, al. 2019)

Figur 3. Tri-Componentmodel

8.2 Resultat av konsumentenkät

8.2.1 Diagram

Diagram 1, äger du en båt eller har du tillgång till en båt.
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Diagram 2, Vilken storlek är båten som du äger eller har tillgäng till.

Diagram 3, äger du en Volvo Penta idag.
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Diagram 4, hur länge har du ägt en Volvo Penta motor.

Diagram 5, vad betyder båtlivet för dig.
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Diagram 6, har flera personer i din umgängeskrets båt, eller intresserar sig för båtar.

Diagram 7, hur använder du i huvudsak din båt.



76

Diagram 8, under vilken eller vilka delar av året använder du din båt.

Diagram 9, har ditt båtliv förändrats de senaste åren.



77

Diagram 10, anledningar till förändringar i båtlivet.

Diagram 11, hur hittade du Volvo Penta.
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Diagram 12, hur tog du reda på information om Volvo Pentas produkter innan du bestämmde
dig.

Diagram 13, hur lång tid tog du på dig för att överväga att köpa din motor.
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Diagram 14, hur mycket tid lade du ner på att hitta information om produktsortiment och
specifikationer.

Diagram 15, hur kommer det sig att du valde Volvo Penta.
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Diagram 16, hur nöjd är du med Volvo Pentas produkter.

Diagram 17, varför valde du en motor från Volvo Penta.
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Diagram 18, vilka kvaliteter associerar du med Volvo Penta.

Diagram 19, finns det några egenskaper hos Volvo Pentas produkter som du anser är extra
bra.
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Diagram 20, hur skulle du uppskatta ditt intresse för Volvo Penta.

Diagram 21, har din syn på Volvo Penta ändrats under din tid som kund.
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Diagram 22, hur skulle du beskriva ditt förtroende för Volvo Penta.

Diagram 23, vad skulle kunna få dig att byta motorleverantör, från Volvo Penta.



84

8.3 Transkriberingar av intervjuer

8.3.1 Intervju med Hanna Ljungqvist
Intervjuare:Du är Vice President Service Market Marine och ansvarar för den marina affären med
service och reservdelar globalt, samt återförsäljare nätverket och teknisk support. Hur skulle du
beskriva hur din arbetsdag ser ut?

Hanna: Ja det är väldigt varierande ut. Antingen är jag ute och reser, träffar min organisation,
jag har ju en organisation som sitter framför allt i Europa, men även i andra delar av världen.
Jag träffa dem och våra olika partners, kunder och operatörer. Det har jag fokuserat väldigt
mycket på nu när det äntligen har varit möjligt och göra det några månader. När jag inte är ute
och träffar kunder så är det mycket jobb internt, det kan vara möten med
ledningsgruppsmöten, det kan vara möten för att driva de viktiga strategiska frågorna framåt
eller områden med där vi märker att här är vi lite svårt att komma fram, med det här lite svårt
för leveranser, eller här förstår vi inte riktigt varandra. Vi kanske behöver samarbeta för att vi
ska få fram det vi behöver.

Sen så är det möten för att träffa de personer i organisationen som kan hjälpa till och driva
organisationen framåt. Sen så är det även självklart möten med alla som sitter ute i
verksamheterna då, för vi har ju en organisation på Volvo Penta där vi har ett marknadsbolag.
Så vi har ju Volvo Penta Norden, de som tar hand om 10 nordiska länderna och där har vi ett
antal personer som sitter i en organisationsgrupp, chefer för Service Market Marin, chefer för
Service Market industri, chefer för Motorförsäljning marin eller för Motorförsäljning industri
och så vidare. Sen så har vi det i Spanien, Frankrike och så vidare i alla länder lokala team
som är ansvarig att den dagliga verksamheten kan man säga. Det var de som säljer både
motorer, reservdelar och service och utvecklar affären. Utveckling vad gäller nätverk så att
jag jobbar ju på rätt liksom hög nivå kan man säga och försöka och se vart de krisar och
strategiskt viktiga frågor som vi behöver hjälpa till att driva på, både ut mot
marknadsenheterna, men också få det att hända inne på Volvo Penta. Med att ta fram
projektet, strukturer, strategier och verktyg som vi behöver för att kunna driva affären på ett
bra sätt mot både kunder och våra dealers.

Intervjuare:Vilken är, enligt dig din viktigaste arbetsuppgift?

Hanna: Jag skulle säga två stycken, den ena är ju att sätta liksom att out-signa strategin och
vägen framåt för den globala marina eftermakten och den andra är facilitera och hjälpa till på
så bra som jag kan för att vi har välfungerande team ute i marknadsenheterna, de är ju de som
gör jobbet varje dag, med våra parters.

Intervjuare:Hur ser försäljningsandelar ut mellan de olika motoralternativen, samt i förhållande till
reservdels försäljningen (i Sverige)? Skiljer sig denna fördelningen gentemot andra regioner?
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Hanna: Ja och jag kommenterar inte exakt på hur det ser ut i Sverige utan jag ger den globala
bilden, men jag kan säga att den ser väldigt lik ut i Sverige, det är ingen större skillnad om
pratar om förhållandet mellan motorförsäljning och reservdelsförsäljning. Om man säger så
men ungefär jag ska ge bara mellan tummen och pekfingret så är det ungefär 60%
motorförsäljning om man tittar på Volvo Penta Marin och de kallar Marine i det separata
ungefär 60% motorförsäljningen för 40% partsförsäljning. så det är ju ungefär bara mellan
tummen och pekfingret den grova liksom förhållandet och det är ungefär liknande i Norden.
också den det beror ju på men om man tittar på populationen båtar som vi ser den annorlunda
ut mot motorförsäljningen. Om vi om vi tar ju ett extremt exempel är Frankrike där Jeanneau
Beneteau finns, som är världens största båttillverkare. Så i Frankrike som säljs är väldigt
mycket motorer, men de sprids över världen och i Sverige tar vi emot. Så vi brukar skilja på
det här att sälja motorer mot att vara receiver. De vi säljer i Sverige är inte de vi har i Sverige,
Nimbus är ju ett exempel, de är stora i Sverige och Norden men de exporterar ju även till
Tyskland. Så frågan måste specificeras på motorförsäljningen eller på populationen.
Motorförsäljningen i Norden eller i Sverige och så säljer vi inte jättemycket av de jättestora
motorerna och IPS30, som vi säljer mer av i Italien till exempel. Vi säljer, i nummer många
”compact”, men omsättningsmässigt så är det ju de är inte alls lika dyra som IPS och D4/D6
är ju ett väldigt starkt segment för oss och det är ju det är ju ganska att det är stark även över
hela världen, skulle jag säga. Eftersom vi är ganska ensamma om det erbjudandet. Det är inte
så mycket IPS i norden, lite grann men inte så mycket. Volymmässigt så är det väl kanske
något annat lite mer ”compact” i nummer då och sen kommer D4-D6 kan man säga.
Bensinmotorer inte jättevanligt i Norden, det är okej men det är inte det är inte på det inte på
samma nivå om man jämför med både ”compact” och D4-D6 och sen ser vi också på en låg
nivå i antalsmässigt med de här stora motorerna D8-D11 eller D13, det ingen så stor marknad
i Sverige eller Norden. D4-D6 är huvudparten av försäljningen.

Intervjuare: Hur skulle du säga att fördelningen är mellan återförsäljarna och repowering och
OBM:erna och nyinstallationerna?

Hanna: På ”compact” så är återförsäljarnätverket vår starkaste kanal ut. Så såg det inte ut för
20 år sedan när ni vet jag hade alla varven och de producerar jättemycket. Ja men i och med
att de har gått ned så är den stora delen är via återförsäljare. Medan om vi tittar på de andra
motortyper och även D4-D6 är inte särskilt stor del av försäljningen som går via våra
återförsäljare, utan där är det några repowering men inte dominerande såsom det på
”compact” och de stora motorerna är extremt sällan att de går via återförsäljarnätverk.

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

Hanna: Jag skulle säga att här är kan vi skilja lite på motornförsäljningen och service och
reservdels och vad som händer när väl en kund har en Volvo Penta i sin båt. Jag skulle säga
att generellt på Penta så är vi mer precis som jag tror de flesta bolag som kommer från
tungindustrin är mer vana att titta på den initiala försäljningen och där kommer ”men-et”, att
vi på Volvo Penta bara är en del en del i kedjan. Man köper ju inte Volvo Penta-båt utan man
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köper ju båt och sen kan man som kund antingen tycka att det är viktigt att det sitter en Volvo
Penta motor i eller så skiter man fullständigt i de. Där har ju vi väldigt lite kontroll vid den
liksom famnen men däremot så jobbar vi väldigt mycket med vårat brand och vi vet att vi har
en stark position och ett starkt varumärke. Vi har också vi jobbar ju mycket med innovation så
vi jobbar ju väldigt mycket med det första, vilket är försökt att få att slutkunderna och alla de
som drömmer och nästa båt eller har en båt och kanske är liksom öppna för att lägga på något
feature, att berätta historien om Volvo Penta och om våra nya innovationer och gör dem aware
så att de förhoppningsvis frågar när de tittar på en båt och tänker ”Ja, de är en Volvo Penta, de
har ju de här roliga featuresen eller vad de nu skulle kunna vara”. Där traditionellt lägger vi ju
mycket krut, sen så är det ju svårare för oss åt att följa upp exakt vilka av de som jag tittar på
en video som faktiskt köper Volvo Penta, det har vi ganska svårt att följa upp. Jag kan säga
vad gäller motor försäljning så det är väl egentligen fokus på den här första delen, när man då
ska tänka när en kund väl har en Volvo Penta, hur gör de då eller hur fångar vi in de där? Det
här behöver vi i min bild då, att lite vi behöver bli bättre på att berätta även historien om
liksom varför ska det gå till vad ska du använda Volvo Penta originaldelar, varför ska gå till
auktoriserad verkstad. För det vi inte jobbat så aktivt med. På reserdels-sidan så har vi jobbat
mer med de senare delarna i processen, med information. Om man går in för att köpa ett filter,
om man är en sådan som själv byter filter gäller det att hitta rätt artikelnummer och kunna titta
på en beskrivning om hur man sätter på det. För det är mycket med det här information som är
hands-on och få de att hitta vad de är de vill köpa och så att de vet att det är rätt. För det är ju
extra viktigt när det gäller reservdelar. Självklart jobbar vi ju även här, kanske inte lika aktivt,
men vi ser ju att det är samma material som vi kan använda globalt för att prata om
exempelvis Assistent docking som kommer nu och självklart försöker vi nå ut via våra dealers
också för vi önskar att vi har dealers som Ringens Varv i form av att försöka se varje service
som ett tillfälle att sälja in något mer från Volvo Penta. men här är det ju också så att vi på
Volvo Penta centralt, vi gör ju inte den transaktionen själva utan det är ju återförsäljarna som
gör de, så där kan ju vi jobba med att berätta den centrala Volvo Penta historian, att ha
information redo på ett bra sätt och sen självklart jobba med våra återförsäljare att sälja in och
trycka på vissa features eller vissa tjänster, som Easy-Connect  till exempel.

Att vi i vårt utvecklingsarbete och samarbete med dem, jobbar på att, det här är något som är
viktigt för oss så här och ger möjligheter och utbildningsmaterial, att det finns broschyrer och
baners och så.

Nu så går vi ut globalt, det kommer att visas i Sverige då, vi jobbar ju med till exempel
i-com-lösningar och vi jobbar ju mer med vår webbsida. Där kan mäta vilken aktivitet vi har,
men eftersom vi inte är ansvariga för den slutgiltiga transaktionen till slutkund så har vi en
begränsad syn eller spårbarhet av informationen för att jobba med de här sista stegen. De vi
kan göra är att lyssna på återförsäljarna, vad är det som saknas, vad är det som behövs. Ofta
kommer det tillbaka till att vi behöver serva med information, i behövande bra tillgänglighet
för att få produkterna. På det sättet så är vi inte lika proffsiga som Volvo Cars liksom i att
följa exakt var är kunderna i köpresan och var tappar vi de.

Intervjuare: Hur skulle du säga att ni jobbar för att särskilja er från andra alternativ på marknaden?
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Hanna: Jag skulle ju säga det här med innovationen och att vi har jobbat med det så aktiv.
och kommit med saildrive, aquamatic, IPS, världens första elektroniska styrda fritidsmotorer
eller marinmotorer och fortsatt utveckla alla de featurerna vi har. Jag skulle säga att det
handlar om att lyssna på varför återförsäljarna verkligen ville jobba med Penta, men vi har
som sagt ett starkt varumärke och kommer alltid med något nytt.

Den här båtbranschen är ju en drömbransch, ingen behöver ju köpa en fritidsbåt utan det
handlar ju om en dröm som man har på något sätt och komma med de här senaste teknologin.
Jag tror att det har en väldigt stor del i att vi har byggt vårt brand och sen så tror jag också då
att det är en del av Volvogruppen och det har gjort att vi kan fixa det globala perspektivet och
stabiliteten, jag menar vi är ju lika superdåliga precis som alla andra just nu med vad gäller
leveranser. Men om man ska bortse från situationen just nu och jämför med konkurrenter så
vet vi att de har lika stora problem, så har vi ändå en stabilitet och vi värnar om kvalité och att
kunna skala upp så att det funkar var som helst i världen. Självklart funkar det inte lika bra i
Sibirien som det gör i Göteborg, men ändå man jämför med konkurrenterna, så är vi ändå
väldigt starka här. Jag tror också det handlar om att vi har unika marinprodukter, D4/D6 är ju
bara en marinmotor det här är ju ingen konverterad motor och vi har människor på Penta som
älskar att jobba med marint och är passionerade för det och det är jag trodde det som gör att vi
har det resultatet att vi hela tiden kommer med de här innovationerna. Jag tror att det är det
som har hjälpt oss att lyckas bygga ett premiummärke. Det är ju vår ambition, men sen är vi
långt ifrån perfekta.

Intervjuare: Skulle du säga att ni arbetar med en marknadsföringsstrategier som främst är
marknadsdrivna, eller marknadsdrivande? Alltså, ser ni ett behov av era produkter på marknaden, eller
skapar ni ett behov hos konsumenten? Exemplifiera.

Hanna: Ja precis, jag tror ju att om vi pratar om den här stora den här stora uppfinningarna eller
mycket av våra innovationer då har jobbat utifrån att vi skapade ett behov. Jag menar ingen visste
att de behövde IPS, ingen visste att de behövde en joystick, inte visste att de behövde
assistdocking, ingen visste att de behövde ett saildrive som såg ut på det sättet eller foldrande
propellrar och så vidare. Så det tror jag har att göra men vi har människor som jobbar här som kan
och brinner för den här industrin och kan förstå vad man behöver och sen koppla ihop det med en
möjlig teknologi, det är då vi får innovation. Att man förstår kundbehovet men man löser det på
ett nytt sätt kan, det är nyckeln. Självklart så att i vissa delar så om man tittar på, att se till att vi
vår logistikkedja funkar lite bättre imorgon än vad den gjorde igår. Då är det snarare att vi förstår
att vi lyssnar och förstår att här finns det ett behov och att vi kan underlätta för både slutkunderna
och våra återförsäljare. Vi förstår att det frågas och att vi behöver jobba med att det blir bättre. Så
att jag skulle säga en blandning men om man ska titta på vårt produktprogram, så om man jämför
med konkurrenterna, kommer drivet utifrån att vi skapar ett behov än i de här nya featurerna som
kommer ut men självklart så till lyssnar vi också på kundkraven, som exempelvis att vi saknar 20
hästkrafter på D4 D6. Så nu när vi lanserar nya grejerna så har vi sett till att öka det (hk), för vi
har fått förfrågan från våra kunder. Att de gillar det de hade sett det hade passat väldigt bra om vi
kunde leverera det. Det är en blandning men ändå kanske mer en än många bolag i branschen,
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men av de stora spelarna en utveckling mot det här med att komma med det som ingen förväntar
sig.

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

Hanna: Ja vi gör ju varje år kundundersökningar. Vi har gjort det lite mer sällan, men nu med
hjälp av elektroniska E-survay, så kommer vi göra varje år. Både med slutkunder som vi har i
vår databas, och med OEM:er båtbyggare och med våra återförsäljare. Det är ju ett väldigt bra
sätt att få ett alltså ett bra kvitto på hur vi står oss mot våra konkurrenter och hur vi uppfattas
olika på marknader då. Baserat på det där så står vi oss ganska bra vi har ett starkt varumärke,
kunder är, jämför med konkurrenterna, generellt nöjda med Volvo Penta, men absolut inte så
att vi är liksom i en klass för sig eller att vi ligger miles före våra konkurrenter. Utan att vi har
starkt utgångsläge. Jag tycker att det är såna kundundersökning är bra, det är bra kvitto men
sen så måste man ju självklart, där får man ju bara ett nummer liksom och det kan ju variera
lite från år till år vilka som fick den, det finns ju en statistisk osäkerhet. Även är med och är
ute och träffar kunder och lyssnar. Då kan man ju också plocka upp de här sakerna som om att
man kanske är nöjd i stort sätt väldigt nöjd med Volvo Penta men att det finns några saker
som skapar den där ”MEN”- känslan. De sakerna då, om man kunde eliminera dem. Det är ju
priserna till exempel, vi är ju premiummärke och vi ger en premiumservice när man går till en
auktoriserad verkstad. Om man jämför med att köpa filter på Amazon, så är det dyrare ja det
är klart att det är en del kunder rynkar på näsan så tycker ”herregud vad dyrt, jag köpte ju mitt
Volvo Penta filter”. Samtidigt så vet vi, och det kommer fram i kundundersökningarna, att vi
prisnivåerna på motorer, features och på reservdelar, vi kommer ut väldigt lågt på det men det
är ju också typiskt för ett premiummärke. Det ska man ju nästan göra som ett premiummärke,
det är ju hela affärsidén är ju att du bra på andra saker och sen tar ut ett högt pris för det, i
stort. Sen är det självklart när någonting går sönder och vi inte kan serva med information, att
när vi har väldigt svårt tekniskt problem och dealern kanske inte kan lösa det själv och är vi
kanske har lika stor belastning internt, så vi kan inte heller hjälpa kunden, så fort som kunden
hade önskat i sin semester liksom eller att det inte finns delar, som vi har inte minst sagt sett
detta året, då vissa typer av artiklar då leverantörerna inte skickar ut så mycket som vi vill ha.
Det är klart att det tar kundnöjdheten, samtidigt så är det tur i oturen, att det inte bara är vi
utan att det även påverkar konkurrenterna, vad vi hör. Samtidigt för den enskilda kunden som
bara har en Volvo Penta blir inte det en positiv erfarenhet. Man kan vara jättenöjd fram tills
någonting händer och det händer kanske en gång på 20 år, men när det händer om det inte går
väl då. Om det är så att delarna inte finns eller det var fel mekaniker som tittar på det eller vad
det nu skulle kunna vara så kan ju det självklart ge en väldigt negativ bild för lång tid
framöver. Men generellt skulle jag säga att, baserat på de marknadsandelar vi har, baserat på
kundundersökningar och så vidare, och de dialoger vi har med kunder, så är man generellt
nöjd med Volvo Penta. Men självklart finns det förbättringsområden.

Intervjuare:Finns det några speciella attribut som utmärker Volvo Penta? Om ja, vilka? Varför?
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Hanna: Ja jag tänker Volvo Penta som varumärke när vi när vi pratar om Volvo Penta på
global nivå, brukar prata vi om innovation och den starka produkt rangen och starka Marine
produkt rangen om man säger så. Vi brukar prata om de globala både vad gäller
återförsäljarnätverk vi har ju 3500 dealer runt om i världen, det är inget annat Marint märke
som har det. Vi har en vi en leverage på Volvo gruppen, både i form av våra
produktionsfakulteter att vi kan ha en bra strategi med Skövde och med Köping, men också i
form av vårat logistiknätverk, där finns mycket kvar att önska det är också, men jämfört med
konkurrenterna igen, så är det ändå på en ganska bra nivå i stora delar av världen. Just för att
vi inte kan förlita oss på Volvo gruppens logistiknätverk, vi behöver inte driva allt själva.
Vilket vi inte hade haft råd att göra som vi gör. Sen så tror jag också som sagt att vi har många
dealers som är väldigt lojala Volvo Penta och duktiga och brinner för sin för sin affär också
spelar en stor roll, jag tror att de delarna är huvudingredienserna, om jag ska ta det från en hög
nivå.

Intervjuare:Hur upplever ni att konsumenternas generella uppfattning av Volvo Penta ser ut efter ett
köp? Det vill säga, deras tänkande, känslor och ageranden efter ett köpt.

Intervjuare:Följdfråga: Upplever ni att konsumenter ändrar uppfattning om Volvo Penta efter att de
har erhållit sin produkt? I så fall, ändras uppfattningen till det bättre eller sämre?

Hanna: Generellt så tror jag att den inte blir så förändrad, men som jag tar för att händer
någonting och det går fel, det kan liksom göra så man inte köper en Volvo Penta. liksom men
däremot om något går fel och det hamnar hos en duktig dealer som löser det på ett bra sätt och
delarna är tillgängliga så då kan det ju snarare liksom stärka. Jag hör väldigt mycket historier
från dealers om att ”ja men något sket sig” men löste de. Då kanske går nöjdare det därifrån
än vad de var innan och verkligen känna att ”herregud alltså det här jag kan lita på! Visst det
är lite dyrare men jag kan lita på att få något fel då får jag hjälp!” liksom och det är den
känslan vi önskar att alla kunde gick från med, eller den här jag kan säga att det här beror
otroligt mycket på vilken dealer man hamnar hos. Hamnar man hos en dealer som är
kompetent, som bygger förtroende, som bryr sig om kunderna, som är transparant i vad man
har gjort, liksom visa att det här saker kostar så här mycket och de här kostar så mycket, vi
har bytt de här delarna och håller på kontinuerlig kommunikation och ringer sen har nu
upptäckt att det börjar bli dags att byta impellern, vill ni jag byta den också liksom och bygger
det här förtroendet. Min bild är att upplevelsen av Volvo Penta och hämta som produkt, så
länge man inte råkar ut för något kvalitetsproblem och det har inträffat några gånger att vi har
haft stora problem med och det är klart att de ger en törs liksom, men det är till form av
väldigt mycket på vilken dealer eller och både för service men också särskilt då när någonting
händer. Det kan verkligen det kan hjälpa eller stjälpa! Generellt så tror jag inte att vi skulle
fortsätta vara ett så stort varumärke om det skulle vara så stora skillnader mellan vad man
förväntar sig och vad man fick.

Intervjuare:Vem är er kund idag? Har detta ändrats under åren? Hur har synen på kunden förändrats
och vad kan detta bero på?
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Hanna: Ja jag skulle säga att om man tittar 20 år tillbaka så var det ju ännu mindre båtar och
det var mycket mer ”compact”, det var en mycket större del även om jag om jag tittar ut i
Europa. Jag skulle säga det har varit en tydlig trend mot att Volvo Penta har klivit in i allt
större båtar och då är det både superyachts. Vi är ute i 120fots yachts för vår största
installation, men också att D4-D6 segmentet har blivit, sen vi lanserade vi har verkligen
jobbat in en otroligt stark position i det segmentet. Det är inte så mycket just repowering
installationer, i Sverige då men i alla delar av världen. Vi ser färre små båtar och dessutom har
vi också sett och utombordare som kanske mer har blivit ett naturligt val i, ja men 25-30 fots
båtar, där det var mycket vanligare förr, för både 20 och 10 år sedan med att det satt en Volvo
Penta-motor. Så det är en förändring som att vi ser och vi förlitar oss mer på de större båtarna
det är en större del, om man säger så. Därför att segelbåten marknaden har gått ner väldigt
mycket om man jämför med för 10 år sedan eller 15 år sedan, det är en helt annan volym om
vi tittar på nya båtar och även då de lite mindre ”dag-båtarna”, där det är vanligaste att det
sitter utombordare idag. Så så har Volvo Penta-gruppen förändrats. Sen har ju självklart
kunderna förändrats också. Vi är ju lite långsammare om man jämför med bilbranschen. Det
är helt naturligt alla de digitala lösningarna och liksom är inte mendatory för våra kunder än i
en båt och de som vill ha de, köper till det liksom men de kommer de bli om några år. Vi
kommer igång några år efter, kanske 10 år mot bilbranschen, så var de tidigare iallafall. Vi
kan titta på bilbranschen och hemelektronikbranschen och få en bild om, liksom det där och
det hållet vill vi gå mot. Kanske om man tänker att alla vill ha electromobility, nej alltså vi vet
ju att det kommer komma men om man tittar på vad kunderna idag faktiskt köper och vad de
faktiskt är beredda att betala, så är det inte riktigt där än. Det kommer komma absolut, 100%
säkert, det är ingen tvekan, men det laggar lite liksom. Däremot är väldigt märkbart är ju att
fler och fler kunder vill ha det väldigt enkelt. Man lägger bort mer jobb man och det vet ju ni
också det här ”bara gör allt”. Det är fler kunder som letar efter det, än vad det var när vi hade
en jättestor population av segelbåtar båtar och även segelbåtsägare. Segelbåtarna har ju också
blivit större, de som har en Volvo Penta-motor. De är ju snarare 40-45fot än 30-35 fot.

Intervjuare:Vem tror ni är er framtida kund?

Hanna: Ja men jag menar självklart så har vi några stora trender som vi ser kommer och även
om det går lite långsammare i båtbranschen och än vad det gör det i del andra branscher men
de kommer ju komma och det är självklart så tänker vi elektrifiering. Det vet ju ni som har
läst konsumentbeteende att det liksom man har den här kända s kurvan och vi är ju nere i det
väldigt låga här nu. Men att veta när kommer accelerationen liksom det är svårt att veta och
det beror ju också på lagstiftning. Idag så finns det ju inga tecken på någon tvingande
lagstiftning för marin fritid att ha liksom eldrift men skulle det komma så skulle det ju kunna
det är liksom skynda på att den här övergången signifikant. Som det ser ut nu så går det inte
att lasta så mycket det batterier i en båt, om man vill fortsätta kunna använda en båt som idag.
Då kan man inte köra bara på el, nej det är för tidigt, det går helt enkelt åt för mycket batterier
och det blir för dyrt, så det är snarare hybrider och alternativa bränslen. Men som sagt, vi tror
att vi har några år framför oss där branschen kommer experimentera sig fram, där priserna
fortfarande är på en nivå som gör att många kunder, inte alla men många kunde liksom inte
väljer nu alltså att lägga pengarna på det, men priserna kommer ju gå ner och då som sagt ser
vi en tvingande lagstiftning om ett antal år framåt så kommer det självklart ändra bilden
också. Det är en makrotrend vi ser. Sen har vi en annan makrotrend som är alltså det här med
digitalisering, då både i att ha all information om din båt och din servicehistorik och liksom
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att komma åt all information här och nu, direkt. utan liksom. Även den här trenden att man
vill ha det så enkelt som möjligt, det kommer också att fortsätta. Man vill ha det enklare och
enklare, personer har mindre och mindre tålamod och lära sig saker mindre, tålamod att ta
hand om saker och här finns en möjlighet att erbjuda snabbare, enklare lösningar. Ytterligare
en makrotrend som ligger och som vi ser är 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 behöver
ju bara gira nu och liksom lära oss tillsammans med branschen.

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

Hanna: Men jag tror att det är som jag pratar om att man vill ha det lättare och lättare. Man
vill ha mer och mer support, man vill ha mer och mer liksom ”instant access” till all
information, man vill lägger bort mer och mer, och att man vill man vill vara sustainable. Det
är inte möjligt idag med den typen av båtar och båtåkande, men det kommer ju ändå komma
mer och mer.

Intervjuare: Finns det några specifika beteenden hos era kunder idag?

Hanna:Identifiera för framtiden tänker du eller för eller som exempel på detta?

Intervjuare:ja som exempel på detta.

Hanna: Jag skulle ju säga att när jag är ute och när vi liksom när vi pratar med våra, både
båtbyggare och våra återförsäljare, är just det här att det är tydligt att det är fler som kan
mindre till eller till och med som är mindre intresserad. Båtägare för några år sedan var
jätteteknikintresserad, men idag det finns sådana kvar absolut, men det finns också de som
bara vill ha coolast ”featuret” men egentligen inte alls intresserad av att titta i ner i
motorrummet. Det är en sådan sak men också att det är fler som helst bara lämna nyckel
liksom och få allt fixat. Det är trevligt att det är den typen av affär och kunden växer. Sen ser
vi också att den här typen av ja men support och lösningar, med assistentdocking har fått
jättemycket intresse, nu är ju den alldeles ny, men våra EVC-hjälpmedel har ju verkligen
slagit igenom får man säga. Det är många som är beredd att betala en extra slant för
enkelheten och trygghet det innebär. Men det gör ju också att du kan ha en mycket större båt
än vad du någonsin hade kunnat drömma om för 10 år sedan. Sen också vad gäller
digitalisering så handlar de ju om, liksom men vem lämnar jag min data till, vad kommer de
använda de till, kommer de bli spam-mail. Det är också en det är en utmaning att liksom hitta
det förtroendet och att nä vi kommer inte skicka skicka reklam mig till dig utan kanske för att
hjälpa dig att hålla ordning på i framtiden när det är dags för service och liksom vad det nu
skulle kunna vara som hjälper till i den här enkla upplevelsen. Det är en avvägning och det är
viktigt att kunden inte att känner sig utlämnad, samtidigt är de inte självklart att kunden ska få
ett bra erbjudande och därför känna att de vinner något på att lämna sina uppgifter.

Intervjuare: Hur interagerar ni med konsumenter efter de köpt era produkter? Hur har detta
förändrats under tid? (Hur får ni reda på vad kunderna tycker om er?)
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Intervjuare: Tror ni detta kommer förändras på något sätt i framtiden?
Hanna:Ja hur vi får reda på vad kunderna tycker det tror jag att det svarar ju på lite där när vi
pratar om hur vi får kundfeedback, så det skulle jag säga är våra kontinuerliga dialog med
våra dealers och våra båtbyggare men också genom våra kunder genom kundundersökningar.
Första delen av frågan, kan du repetera den?

Intervjuare: Hur ni interagerar med kunderna efter ett köp?
Hanna: Ja precis och traditionellt sett så interagerar ju Volvo Penta som organisation inte alls,
utan det är bara vidare våra är dealers, som ju inte vi äger utan det är ju så traditionellt så har
vi egentligen. Sen den enda interaktionen som vi traditionellt har det är ju om någonting, om
det är ett kvalitets-case eller är det någon jättesvårt liksom teknisk. Då kanske vi kopplas in
men det är ju alltid via, det är ju väldigt sällan som vi har direktkontakt med kunder, utan då
är det alltid via den dealern som kunden har anlitat. Sen så har vi ju vår webbsida självklart,
som är en öppen kanal där vem som helst kan gå in och där vi kan mäta, men vi kan inte
interagera med kunden i dagsläget. Vi kan ju inte hjälpa, utan det där lämnar vi adresser till
våra dealers att gå via. Men framåt så ser vi självklart att till exempelvis i
”Easy-connect-appen” det är ju ett verktyg där vi skulle kunna, där vi kan upprätta en kontakt,
om vi har tillräckligt bra, liksom mycket värde för kunden i det att använda appen. Att de får
liksom bra värdefull information om sin båt så blir det också en kanal där vi kan skulle jag
kunna liksom ja men kanske var tydliga med att promota, att nu finns det här att du kan köpa
ett paket som passar till din båt i de här delarna liksom hos den här dealers, eller vad det
skulle kunna vara men vi har ingen ambition att ta över liksom. Den här primära kan ta
kontakten för slutkunden det är vår återförsäljare, men sen kanske vi kan hitta sätt att, vi ännu
bättre kan hjälpa till i processen att göra kunderna nöjda. Med bättre information och så
vidare så att och också kunna berätta om nya ja nya historier från Volvo Penta så att den nya
produkter ni är liksom storytelling, som vi kan få ut så men vi har ingen tanke på att ändra den
liksom interaktionsmodellen.

Intervjuare: Hur skiljer sig strategin mellan befintliga och potentiella kunder? Varför ska potentiella
kunder välja Volvo Penta och varför ska befintliga kunder fortsätta välja Penta?

Hanna:Ja jag tänker att det egentligen är samma svar på de två, att vi är en leverantör där
man får en väldigt bra marin produkt, man får en kvalitetsprodukt med hög innovations
liksom grad, om man kallar det så. Man får en stabil liksom spelare som verkligen, är en
världsspelare var det på plats, på ett sätt som jag tror inte alltid, men i många utmärker de. Så
en bra produkt ett bra stöd i marknaden när man väl använder

Intervjuare: Marknaden för båtar och båtprodukter har på vissa sätt förändrat de senaste åren.
Exempelvis har man under pandemin sett ett ökat intresse för resor inom sverige. Samtidigt har
marknaden för begagnade fritidsbåtar ökat under perioden 2019-2020. Har det ökade intresset
påverkat Volvo Pentas försäljning? Om ja, ser ni att den ökade försäljningen beror på nya kunder
eller kommer försäljningen från redan etablerade kunder?

Hanna: Självklart har vi märkt av det här ökade intresset, våra dealers i hela Europa har
märkt av de och haft jättemycket jobb att göra, hela året. Det både, att vi kommer in nya, vi
hör historier både om nya, vi har historier om att man drar fram gamla båtar som liksom inte
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har varit i vattnet på 10-15 år och rustar upp dem. De befintliga så att de som brukar vara ute
och åka så att säga kanske har åkt mer ytterligare lite mer än vad de har gjort innan. Så att alla
grupper och fler har kommit in, det hör vi över hela världen. Det är fler som provar på boating
och det är ju jätteroligt och det får vi bara hoppas att de vill stannar kvar och gör att fortsätta
göra det.

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

Intervjuare:Planerar ni att arbeta på ett likadant sätt i framtiden?

Hanna: Ja, jag var ju inte där när man valde den här, det var ju innan jag ens började på Penta
som man valde den här strukturen. Så jag kan inte svara på den, jag kan ju bara svara att
strukturen som sådan. Tanken var ju att utse centerna för att hjälp liksom för att ha mindre vad
ska man säga för att för att låta centrerna ta ett större ansvar för det jättestora dealernätverket,
vi har ju omkring 800 dealers i Europa. Tanken var ju att hjälpa till och ge alla små och stora
en liksom ett stöd i vardagen, i alla de små och stora frågorna. Allt ifrån här kommer min del
och så där, så att det distribuera delar, hjälpa till med orderförfarande, med support, trading
och så vidare. Den grundläggande tanken med att ha det precis så ta EPC:r större ansvar. Det
ser olika ut i olika delar av Norden men också det i olika delar av Europa, hur liksom det har
utvecklats och hur det appliceras, hur det fungerar och hur relationerna är så där. På vissa
ställen funkar det jätte jättebra, på andra ställen funkar det inte lika bra. Så för att det är
varierat och det här är ju ett liksom ett globalt beslut, kan man ju säga det, där man får liksom
hitta de lokala varianterna och så att säga. Sen så har vi ju gjort en organisationsförändring nu
på Volvo Penta, vi har segmenterat och ni vet vi har skapat Volvo Penta Marin och Volvo
Penta Industri, för att tydlig mer på ett tydligare kundfokus. Hittills har vi ju sagt att våra EPS
ska jobba med alla segmenten så, men nu går vi in i en tid där vi ska liksom se över OK från
ett segmentperspektiv. Marinindustrin vi tittar på att göra liksom vad betyder för vårt totala
nätverk, både med VPC och VPS. Jag kan egentligen inte säga så mycket mer än så. Vad
gäller framtiden finns inget bestämt att jag på något annat sätt i dagsläget.

Intervjuare: Om man säger så här vilka direkta kund fördelar ser ni med den här strukturen?

Hanna: ja hela liksom bakgrundstanken var ju att kundfördelarna, skulle vara att VPC:erna
skapa en tillgänglighet på ett annat sätt än på Volvo Pentas, för annars så 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 tillgängligheten att kunna hantera den mängden när man har 800 dealers
som och även också att kunna ge en bättre parts distribution, var ju en av grundtankarna. Om
vi ser över Europa, sedan på vissa ställen blir det kanske sämre, på andra blev det bättre men
tanken var att överallt så hade jag inte Volvo möjligheten att på ett bra sätt tillhandahålla hela
parts liksom. Kontinuerligt att ha den nära dialogen man liksom så många behöver för att
beställa rätt och liksom sådär utan att då såg man att det skulle bli bättre på att göra det att
liksom att ta hjälp då VPC som tog del av det ansvar som kunde vara närmare en vardag i
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vardagen liksom igång i verkligheten. Det var ju kan man säga att liksom det är ju är ju
hypotesen i när man skapade detta liksom.

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

Hanna: Ja jag tänker att förhoppningsvis då, alltså om man tänker då vara de syftena som jag
berättade om innan. Förhoppningsvis eller grundtanken var att det ska ge en snabbare support
och upp liksom att det ska bli bättre parts tillgänglighet ända ute vid liksom hos alla de här
servicepunkterna vi har, runt alla de här 800 och att det ska ge snabbare support till att lösa
teknik svåra teknik-case och så vidare. Så förhoppningsvis liksom är ju tanken att det ska ge
en närmare och bättre support on average. Sen igen, så vet jag att det gäller inte alla och jag
vetat att Pernilla och Peter ser inte att det finns de fördelarna idag som rapporterat liksom men
om man tittar över Europa liksom och den globala det är ju på den nivån som man tar ett sånt
här beslut. Så självklart är tanken att det ska ge en bättre tillgänglighet och bättre snabbare
lösning av problem, till slutkunderna.

Intervjuare:Hur tror ni på Volvo Penta att marknaden för båtar och båtprodukter kommer se ut i
framtiden? Finns det några större förändringar som ni tror på?

Hanna:Ja det är en jättebra fråga, det är million dollarquestion! Jag tror det här med
sustainability, det är ju det som jag tror att folk kommer fortsätta att vilja vara ute på vattnet.
för jag tror det är en sån liksom mänsklig längtan som många har att vara ute på vattnet. Jag
tror fler väljer, vi får se nu med sharing och co-owning och den typen av. Det är lättare i
Medelhavet där det alltid bra väder och det är ju lite lurigare här uppe där det är dåligt väder
liksom för då vill alla ha det i samma vecka och man vet inte vilken vecka det blir. Så att det
kan hända att det kommer gå snabbare där man vet att det inte alltid är kallt. Det som i
Kroatien idag som det är ju en jättestor hyrmarknad där. Sen det här med, vilken hastighet vill
man kunna åka för det kommer väldigt mycket in på dem så är det sustainability. Om man kan
tänka sig och bara åka 8 knop, då kan man plötsligt, då är det plötsligt möjligt med en med
liksom att köra zero mission på helt annat sätt, än vad det är om du ska köra dubbelt så
snabbt. Det är en otrolig skillnad i energikonsumtion, som jag tror att inte tror folk kanske är
medvetna om alltid. Men det är ju också en sådan där att det är liksom kommer det
lagstiftning på att reducera, då tror jag att då kommer vi se många fler båtar han går
långsammare. Det kommer vara det som är det liksom möjligt med dagens teknik, Ja
bränsleceller är ett frågetecken, de kanske är möjlighet, med de är inte riktigt mogna än. Sen
den här enkelheten, mer och mer enkelt, mer och mer enkelt och liksom ha båten, och är det
inte enkelt att ha båten då kanske man vet hur och inte ha en båt liksom. Så det tror jag är 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 några områden av Brand Experience där ni lägger ner extra mycket kraft eller tid för att leda
arbetet?

Jennifer: Ja, jag tycker detta är en väldigt bra fråga. Vi har, vi har en historia av, att allt som
handlar om upplevelsen av vårt varumärke handlar om ansikte mot ansikte. Om man tänker
på, speciellt fritids segmentet av vårt företag, det handlar till stor del om emotionella
köpbeslut, om du väljer att köpa en båt för nöjes skull. Så, vi har denna historian, som, jag
tror att upplevelsen har förmedlats av att människor har testat våra produkter och fått chansen
att faktiskt se och röra och känna på dem. Men sen pandemin, såklart, har detta blivit en
utmaning för alla runt om i världen. Så, vi har, skiftar verkligen våra insatser nu. Så klart är
det fortfarande viktigt att människor kan uppleva vad vi har att erbjuda ansikte mot ansikte,
men vi skiftar till att bli mer digitala. Så, vi genomgår fantastiskt, just nu, en stor motion för
att omdefiniera vår konsumentresa och vår positionering till havs online. Och det, tror jag,
kommer att blir mer och mer kritiskt i framtiden. Hur möter vi konsumenter och hur delar vi
mer om varumärket digitalt och behöver inte vara beroende av att kunder antingen besöker en
dealer eller ser någonting på en båt show tex.

Intervjuer: Tack, det var ett jättebra svar. Um, vänta en minut bara.

Jennifer: Visst.

Jennifer: Kanske, kan jag också bara tillägga, hand i hand med det ser vi att varumärkets
kraft, på vissa sätt, är ännu viktigare att förmedla digitalt nu. Så, hand i hand med detta går vi
också igenom en ompositionering för att verkligen bli ännu mer tydliga eller nytänkande av
vad som gör volvo Penta unika till havs. Öm, för vi ser såklart digitalt att man verkligen
behöver vara, öm, till punkt och pricka tydliga och nytänkande och också engagerande för att
verkligen dra åt sig människor till varumärket.

Intervjuare: Jag upplever några tekniska svårigheter just nu, men jag försöker att lösa de här. Vänta
en minus bara.

Jennifer: Ja, hör ni mig okej?

Intervjuare: Ja, vi hör dig.

Intervjuare: Nå, nästa fråga. Är det något område inom brand experience design där Volvo Penta
upplever svårigheter? Om ja, vänligen framför dessa områden.

Jennifer: Jag skulle säga att våra konkurrenter är väldigt aggressiva just nu. Så vi, och dem
kommer, nu pratar jag mer, jag antar om, eller det är både på fritids sidan och den
kommersiella sidan av vårat företaget, vi har olika utmaningar. På fritids sidan, säger en stor
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del av våra konkurrenter exakt samma saker som vi har sagt. Så det är, det har varit en
drivande kraft för oss att djupdyka i vad som gör oss unika. Hur kan vi stå ut mer, hur kan vi
attrahera människor till denna unika upplevelse vi erbjuder? Och jag skulle säga att, på den
kommersiella sidan av vårt företag ser vi ett skifte mot elektroniska hybrider, som verkligen
accelererar, och vi behöver också säkerhetsställa att Volvo Penta varumärket till havs också
förmedlar att vi rör oss mot framtiden också. Så, det handlar inte bara om dagens lösningar,
utan också om morgondagens.

Intervjuare: Ja, tack så mycket. Vi går rakt in på nästa fråga.

Jennifer: Visst.

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

Jennifer: Jag tror många konsumenter, om vi ser till fritids sidan av vårt företag, dem, dem,
om dem är intresserade av båtar, känner de redan till oss eftersom vi har en lång historia av
innovationer. Men kanske vet de inte om oss i termer av vart vi är påväg. De, de kanske har en
upplevelse av oss från 20 år sedan, eller så kanske de fortfarande har en motor från, från länge
sedan. Så, jag tror det är en av våra spännande möjligheter, att verkligen både dra nytta av
denna rika historien av innovation som vi har. Men också, måla en bild av vart Volvo Penta är
på väg till havs. Sen, på den kommersiella sidan som, där, vi har en historia av att vara
väldigt fokuserade på fritidsmarknaden. Så, det är verkligen en möjlighet som vi har. Det
visar också hur vi kan, hur, ja, vad vi har att erbjuda till, den, den, konsument basen, alltså
operatörer och alla olika slags fartyg.

Intervjuare: Finns det några specifika egenskaper som ni försöker öka genom brand experience
design? Exempelvis öka engagemang eller gemenskap eller tillit. Eller om du har några andra
exempel?

Jennifer: Absolut. Jag tror definitivt att vi vill öka engagemanget och verkligen hjälpa vår
konsument bas som vi har idag mer. Så, just nu kollar vi på hur vi kan, hur vi kan, vi ser till
exempel att en stor del av våra konsumenter som besöker vår hemsida söker efter manualer
och handböcker, för att lära sig, hur kan jag, hur kan jag uppdatera min motor eller vad
behöver jag göra. Så, vi kollar verkligen på hur vi på ett bättre sätt kan hjälpa den gruppen
kunder som vi redan har idag. Men vi vill också växa genom nya konsumenter, alla olika
typer. Och vi vet att på fritids sidan, för att verkligen säkerhetsställa att som en industri kunna
växa på ett hållbart sätt, behöver vi attrahera yngre människor till båtlivet. Så, detta är också
ett fokus vi har nu på varumärkes nivån. Hur kan vi faktiskt, hur kan vi faktiskt utmärka att
båtlivet kan vara ett bra alternativ för en yngre generation? Och sen också, så klart försöker vi
också att attrahera nya kunder på den kommersiella sidan, i områden som energi till havs,
eller passagerarfärjor där vi ser att, att, vi verkligen har en möjlighet att fylla ett behov där
också. Så, men, det handlar både om engagemang, men jag skulle säga, hjälpa och både öka
medvetenheten hos nya kunder men sen verkligen, du vet, säkerhetsställa lojaliteten hos den
nuvarande kundbasen.
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Intervjuare: Tack så mycket. Då tar ni nästa. Vi vet att konsumentupplevelsen endast kan
kontrolleras av företaget till en viss grad. Hur mycket av konsumentupplevelsen skulle du uppskatta
kontrolleras av Volvo Penta idag?

Jennifer: Det en väldigt, väldigt bra fråga. Jag, jag skulle vilja säga att, att en stor del av den
kontrolleras av oss. Men jag tror faktiskt att mycket kontrolleras av det ekosystem som vi har
där ute. Jag, jag antar, såklart, dealer nätverket som jag vet att ni är väldigt bekanta med haha..

Intervjuare: Ja, haha

Jennifer: ..så, jag menar, självklart är det avgörande för att direkt förmedla konsument
upplevelsen till vår slutkund eller båtägarna eller operatörer. Och sen har vi också, på fritids
sidan, båthandlare, de från båtmärkena, de, de stöttar också. Och då tänker man också på, typ,
våra, båtbyggarna eller the yard set på den kommersiella sidan som vi jobbar med. Jag menar,
alla dessa intressenter som vi har bidrar till hur vårt varumärke upplevs eftersom vi är, vad vi
kallar ett ingrediensmärke, ni vet, vi är en komponent i ett större del. Så det är, det är,
definitivt en faktor som, det är det vi vet, vi, vi kan försöka att influera, men vi kommer aldrig
att kunna kontrollera hela upplevelsen från, här från huvudkontoret.

Intervjuare: Nej, ja, tack. Ser du några skillnader i den konsumentupplevelse som ni arbetar för att
uppnå, och hur konsumenterna på marknaden faktiskt upplever ert varumärke?

Jennifer: Nu försöker jag förstå lite vad ni är ute efter. Typ, mellan de olika, de olika
kundbaserna som vi har, om vi ser skillnader där?

Intervjuare: Nja, historiskt, typ, hur vi jobbar mot konsumentupplevelsen för 20 år sedan, och hur
det skiljer sig från idag?

Jennifer: Ja. Jag tror jag menar, jag tror, en nyckelfaktor om man ser på det, säg, något som
håller på att sprida sig över världen som inte låg i framkant för 20 år sedan, och det är
hållbarhet. Jag tror det håller på att blir kritiskt i alla industrier. Jag tänker på
klimatförändringar, så jag tror det är, det, verkligen skiftar nu. Hur vår strategi som företag
kommer att bli medan vi rör oss framåt och sedan så klart att, att det verkligen influerar hur vi
ser på framtidens konsument upplevelse. Vi förväntar oss då, vad som kommer med det är att
vi också förväntar oss ett skifte i vad konsumenter kanske förväntar sig från oss, och då hur de
kommer att visa, använda våra produkter. Eller på fritids sidan kan det kanske vara hur vi kan
hjälpa människor generellt sätt. Det kommer troligtvis förändras, så jag tror inte detta är unikt
för oss. Detta är ett världsligt skifte eller transformering som påverkar oss alla. Och vi
omfamnar det, vi är väldigt exalterade över det.

Intervjuare: Ja, det är bra. Finns det några specifika associationer som du skulle vilja att
konsumenter relaterar till Volvo Penta? Typ, specifika egenskaper hos varumärket som du skulle vilja
att konsumenten har, eller är medvetna om.

Jennifer: Just nu, med den nya positionering som vi arbetar mot handlar det både om att
förmedla innovation och hållbarhet i allt som vi gör rörande konsument upplevelsen. Och
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sedan har vi ett arv på fritids sidan av att ha lätthet som förare, och vi vill verkligen fortsätta
accelerera det. Så, lätthet i ägande, lätthet i upplevelsen, göra det lättare och intuitivt lätthet
och underhåll, lätthet genom hela livscykeln och det kan appliceras, inte bara på fritids
kunderna, utan självklart också på de kommersiella kunderna. Och, och, sedan så ser vi också
att vi har mycket styrka bakom oss eftersom vi är en del av Volvo Group. Så verkligen
utnyttja, eller göra kunderna medvetna om att vi är en del av ett större, ett större hål.

Intervjuare: Tack så mycket. Skulle du säga att Volvo Penta har en stark gemenskap kopplat till
varumärket? Arbetar ni aktivt tillsammans med denna gemenskap?

Jennifer: Jag skulle säga att vi har mycket rum för möjligheter här. Vi, vi vet att, att vi har
den här engagerade publiken som är mycket mer teknisk, som har så mycket historia med sig
och de vill verkligen göra många saker själva. Och där försöker vi kolla upp vägar där vi på
ett bättre sätt kan hjälpa dem. Och sedan vill vi att våran gemenskap ska växa, som jag har
sagt tidigare. Och säkerhetsställa att vi tar in helt nya människor så vi förhoppningsvis kan
växa, växa, våra fotspår till havs. Och, och det social medier, just nu, är, det är den
huvudsakliga vägen som vi försöker att, att, både engagera våran nuvarande kundbas men
också dra åt oss nya kunder. Och sen arbetar vi med webben nu, det är ett sätt där vi verkligen
accelererar denna digitala online konsumentresan.

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

Jennifer: Det är en väldigt bra fråga. Det finns inte en profil, om man tittar på till marin, vi
har så många olika potentiella kunder och jag tror det är det som gör det exalterande. Jag tror
att vi i framtiden kan se mer yngre människor, kanske inte att de äger en båt, men kanske att
de hyr en båt som en upplevelse. Eller så kanske de delar en båt. Sedan, bland våra dyrare
segment, skulle man kunna se fler superyacht ägare då vi rör oss djupare och djupare in i det
större segmentet, så det är typ, 100 feet och större. Sedan, på den kommersiella sidan växer vi
inom områden som vind vid kusten, så det kan komma att bli fler och fler operatörer av fartyg
för besättningar som åker till vind gårdar eller så kan det komma fler ägare av färjor i en stad
som är, ni vet, som, som, Göteborg, ni vet, som tar passagerare över floden. Så jag tror vi har,
vi har verkligen redan idag en bred kundbas och jag tror faktiskt att den enbart kommer
fortsätta att växa i takt med att vi ökar vårt utbud.

Intervjuare: Tack. Nästa fråga är relaterad till den tidigare. Hur tror du att era konsumenter kommer
att bete sig på en framtida marknad?

Jennifer: Detta är något som vi pratar om, inte på en daglig basis, men nästan, eftersom vi
har denna hållbarhets transformationen som pågår. Och sen vet vi att åka båt med en hybrid
eller elektrisk lösning kräver ett annorlunda tänkande. Man måste tänka på hastighet eller hur
lång tid du kommer vara ute på turer och, och sen, du vet när du kommer behöva ladda och så,
det finns mycket, och vi tror att, att, vid en viss tidpunkt kommer detta skifte att ske. Det är
också att en mer uppkopplad kunde förväntar sig alla uppkopplingsbara funktioner, detta
inkluderar, kanske, infotainment som man har i sin bil. Så, jag tror människors förväntningar
kommer fortsätta att utvecklas som vi ser att bilindustrin utvecklas och adopterar. Så, jag tror
människor kommer fortfarande, det kommer fortfarande finnas många av de beteenden som
vi, som vi ser idag. Men det kommer finnas många nya beteenden i framtiden som är väldigt



99

svåra att förutse, men det är väldigt, väldigt exalterande för oss att tänka på och också tänka
digitalt eftersom den transformationen fortsätter att accelerera. Hur kommer kunder, du vet,
hur kan vi som varumärke komma ännu närmre dem med denna möjlighet att faktiskt ha
direkta dialoger och konversationer, vilket vi inte kunde ha så mycket förr i tiden.

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

Jennifer: Det är något som, de sakerna jag redan har sagt tidigare. Jag tror att lättheten är
kritisk, människor har mindre och mindre tid och de vill vara så effektiva som möjligt, privat
men, men också i deras jobb. Så, jag tror att ha en ideal och intuitiv upplevelse som arbetar
tillsammans är väldigt viktigt för oss och sedan som, kanske jag har nämnt mycket, den, den
hållbarhetsaspekten. Jag menar, jag tror att det kommer bli nästan ett krav, så jag tror att det,
det, kommer vara essentiellt.

Intervjuare: Ja, tack. Enligt din åsikt, hur bidrar det nuvarande dealer nätverket till
konsumentupplevelsen?

Jennifer: Jag tror dem spelar en signifikant roll eftersom vi just nu endast pratar med kunder
eller operatörer eller på en mer limiterad basis när vi möter dem på båt shower eller handels
shower eller digitalt. Men våra dealer nätverk är dem som är ute varje dag och bär upp Volvo
Penta som varumärke. Så, om en kund har en jättebra upplevelse med en Volvo Penta dealer,
bygger det lojalitet, jag menar, det är verkligen essentiellt. Men om en kund inte har en bra
upplevelse med en dealer, kan det vara en faktor som influerar dem till att vända sig mot vårt
varumärke och gå till något annat varumärke. Så jag tror vårat dealer nätverk är det, de är
verkligen en del av hjärtat av vårt varumärke.

Intervjuare: Ja, tack så mycket. Kan du berätta något om eran framtida plan angående brand
experience design? Vad eller vilka är Volvo Pentas framtida mål angående brand experience?

Jennifer: Vi vill verkligen framföra att vi är ett premiummärke och Volvo varumärket är känt
för att vara premium och detta är essentiellt. Men också att, att verkligen uppfylla de
tillväxtmål vi har, så det har varit ett nyckelmål i det positioneringsarbete som vi undergår just
nu. Och verkligen också göra mer för att utnyttja det skandinaviska arv eller skandinavisk
design, skandinavisk premium. Jag tror att, vi tror vi kan stå ut mycket mer om vi länkar
samman till det.

Intervjuare: Tack så mycket. Detta var vår sista fråga. Jag tror vi fick några riktigt bra svar som
kommer mycket vara hjälpsamma.

Jennifer: Ja, tack. Jag tyckte det var trevligt för mig också att få reflektera. Det hjälper mig
att ta ett steg tillbaka och tänka på vad vi gör i många stora projekt vi har just nu.

Intervjuare: Tack så mycket. Vi är extremt tacksamma för din tid, och att du tog dig tiden och lät oss
intervjua dig.
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8.3.3 Register motorbeteckningar och resultat från diagram 20

Har din syn på Volvo Penta ändrats under din tid som kund? Om du äger en Volvo Penta idag,  skriv din motorbeteckning

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre KAD 43 PA

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre Md 17 C

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre v6 240

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre AQ260

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre AD41

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre D4 260

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre 570A

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre V6 200

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre MD2030B

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre MD7A

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre KAD42P-A

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre D2-40

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre Md21

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre TAMD 62A

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre MD21

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre IPS 800 x 2

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre Vp2003 27 hk

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre D2-75

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre D1 55

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre Kad 42

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre aq130

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre 2 x AQAD40B

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre D 2 55

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre AQAD41B

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit bättre

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre
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Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D1-20

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D4-260

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre 2 st VP D6 370

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D4-225

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre 2003t

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre AQAD41A

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre Aq 140A

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre Tamd60 C

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre 4.3 Gxi-FF

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre KAD43

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre MD2030C

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre 2×D4-260

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D6-310 - bet

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre KAD44

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre KAD44

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D1-30

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre MD 22L-B

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre vp 2003

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre Md7a

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D4/260

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre KAD42A

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre Tamd31p

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D4 300 hk

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre Aqad41

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D6-310/DPH-A

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre Ad31

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre Tamd 72p EDC

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre MD 22 P

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre Aq151 AQ290

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D6

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre 271c
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Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre 5.7GiEx

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre Tamd41b

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre AQAD41

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre VP 231A

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre 5.7 gxi

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre Kad42

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre Kad44

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre Tamd 41a

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D1 20

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D1-20

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D6-310

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D4-300

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre 2xkad44

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre Ad41

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D6-350

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre 2st D6

Ja, min syn på Volvo Penta har blivit sämre D4-300

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande missnöjd D6 370DPH

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande missnöjd KAMD44

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande missnöjd KAD43

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande missnöjd VP2030

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Aq271c

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Tamd 72a

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd MD 7 och D2-55

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd MD 22L

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D6-370

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd 431B

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd 2x131

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Tamd40b
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Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Tamd31

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Md 7 a

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D6

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd KAD44

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd 434A

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Aq260

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D4

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd VPMD5

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd 2x tand 75

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd MD2030

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D6-435

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd AQ 100 Drev

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd KAD44

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D1-20, 4.3gxie-p, 4.3gi

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D3 190

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D4 300

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd MD2020/120S

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd KAD300

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D4 300hk

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd 151 C

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D6-310

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D2-55

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D6 370

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd 55 hkr 4 cylindrig, segelbåtsdrev

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Tamd31B

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Kad42 x 2

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Tamd 63 P

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Md2040

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D1 30

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D2 50

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Tamd 122C

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D6-370

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd TMD40B
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Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd 2st AD 41 or

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Kad42

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd TAMD 30A

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D6 330hk

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd 2040

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Tamd 73

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D6-310 2ST

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Volvo penta MD11 D

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Ips 600

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd AD41 b

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd MD11C

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Kad43

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D1-30

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd KAD44PEDC

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Td 40b

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd ad31b

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Aq271

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd VP2003T

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd VP145A

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd MD 5c

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd MD11c

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd MD2030D

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D3 160, D6 350.

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd AQD40

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D1 20

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd ad31-pa

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd AQ205A

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Kad 300 med dp-g drev

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D2-40

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd KAD300

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D6-370

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd MD22L

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd
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Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Aqad41b

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd AD41B

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Md2030

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D4 260 OCH AQ131a

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd TMD40B

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D6 370

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D3-200

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Kad43

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd AQ290A

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D6-350

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd TAMD122

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Penta M1 (BM1B)

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd MD7B

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd TAMD 31 P

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd KAD44P-B

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D3 190

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd 2 x kad 44

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D2-75

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd Kad44

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D255

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd 430CE

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D2-55

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd MB2/50S

Nej, den har inte ändrats, jag är fortfarande nöjd D2/55

Vet ej/ vill inte uppge MD2040C

Vet ej/ vill inte uppge 4,3 glt

Vet ej/ vill inte uppge MD 11C

Vet ej/ vill inte uppge D4-300

Vet ej/ vill inte uppge AQAD41B
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Vet ej/ vill inte uppge D1-30

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge Två Maxi 77 med två olika penta och jag har ej tid att kolla nr

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge Md7a och md11c

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge B20

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge Det är en D1-13

Vet ej/ vill inte uppge Md5

Vet ej/ vill inte uppge

Vet ej/ vill inte uppge Aq211a

Md22

D4-260

D4

KAD300
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8.3.4 Register motorbeteckningar från konsumentenkäten

Motorbeteckning Produktionsår

D1 30 2005-

Kad 300 med dp-g drev 2001-2005

KAD44 1999-2004

D2-40 2005-2018

KAD300 2001-2005

KAD300 2001-2005

D2 50 2017-

55 hkr 4 cylindrig, segelbåtsdrev 2001-2016,

D6-310 2004-2009

D4-260 2004-2019

D3 190 2005-2009

D4 300 2007-2019

Det är en D1-13 2005-2008

B20 1969-1975

D1-20, 4.3gxie-p, 4.3gi 2005-2008, 2009-2011, 1995-1999

MD11c 1975-1981

D2 55 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

KAD42P-A 1991-1997

KAD44 1999-2004

Md5 1975-1982

KAD44 1999-2004

Md7a 1976-1981

2003t 1986-2093

Md2030 1993-2005
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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-

D1-20 2005-2008

TAMD 30A 1983-1986

D6-350 2004-2007

Md7a och md11c 1976-1981, 1975-1981

D2 55 2001-2016

4,3 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

KAD43 1997-1999

D6 330hk 2017-2019

Kad44 1999-2003

D1 20 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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