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The aim of this thesis is to investigate how brand personalities
affect consumers in the buying process. The main questions in this
thesis are: Is it possible for consumers to assign a brand
personality? How important is brand personality for consumers?
Do consumers feel that brand personality is important in a buying
process? In order to answer these questions, the authors have
chosen to use a qualitative method, which in this case consists of
two focus groups, whit a total of 9 people. The respondents have
answered questions in their role as consumers. The result of the
two group interviews is presented and analyzed in the thesis. We
used several existing theoretical models and altered them in order
to correspond to the aim of this research.

Syftet med uppsatsen ar att undersodka hur
varumarkespersonligheten paverkar konsumenten vid ett kop.
Fragorna som forfattarna arbetet utefter ar foljande: Kan
konsumenter tilldela ett varumarke personlighet? Vilken betydelse
har varumarkespersonligheten for konsumenterna? Upplever
konsumenterna att varumarkespersonligheten ar viktig i en
képprocess? For att besvara forskningsfragorna valde férfattarna
en kvalitativ metod, dar de genomforde tva fokusgruppsintervjuer
med sammanlagt nio respondenter. Respondenterna har besvarat
ett antal fragor i rollen som konsumenter, for att fa bra svar till
undersokningen. Resultatet presenteras och analyserades sedan i
uppsatsen. Vi anvanda ett flertal teorier for att séka svar pa
forskningsfragorna.
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Begreppsutredning

Nedan foljer en utredning av vissa begrepp som har en betydande roll i uppsatsen. Lasning
rekommenderas darfor for att forsta uppsatsen och dess amne.

Varumarke Ett varumarke ar en immateriell tillgang, som i
manga fall, hos storre foretag 6verstiger de materiella
tillgangarna. Varumarket bestar av féljande delar:
produkt, férpackning och ett mervarde.

Varumarkespersonlighet kan definieras som varumarkets inre karna.? En
personlighet som tilldelats ett varumarke &r en
uppsattning egenskaper, som i manga fall kan
beskrivas i termer om ménskliga egenskaper®.
Varumarkespersonligheten kan anvandas av foretag
for att differentiera sig pa marknaden och pa sa vis
skapa konkurrensmassiga fordelar, da
maérkespersonligheten ofta ar unik.

Produktkategori Ar en kategori med en specifik produkt.

Kopprocess Den process som en konsument gar igenom nar han
eller hon skall inhandla en produkt. En kdpprocess
brukar vanligtvis uppsta nar en konsument upptacker
att han/hon behover en vara. De olika faserna fran att
konsumenten upptackt att den behdver en produkt till
att den genomfort ett kop kalas for kopprocess.

! Martensson (2010)
2 Mértensson (2010)
¥ Soderlund (2000)



1. Inledning

Inledningsvis skall uppsatsens &mne och utgangspunkt presenteras med problembakgrund,
syfte, avgransning och perspektiv, mal med studien, problemanalys, forstudie och
forskningsfragor. Déarefter kommer dispositionen for arbetet presenteras.

1.1 Problembakgrund

Enligt Mossberg & Johansen (2006) ar marknadsforingen allt mer inriktad mot att uppfylla
konsumenters drommar och sélja upplevelser och mervarden snarare an produkter.

Konsumenter forsoker ofta med hjélp av varumarken fly in i en dromvérld for att komma
undan verkligheten. Verkligheten kan uppfattas som trakig och strukturerad vilket kan leda
till att manniskor véljer att vanda sig till en fantasivarld, dar produkters nyttofunktion inte ar
det viktiga, utan hur varumarkena far dem att kanna sig. Varuméarken och dess personlighet
framkallar ké&nslor hos konsumenter och via mérkena kan de skapa sig livsstilar, historier och
upplevelser (Mossberg & Johansen, 2006). Vi lever alltsa i en konsumtionstid da produkten i
sig inte ar det viktiga utan hur foretaget valjer att forpacka den, visuellt och genom outtalade
varden (Bergstrom, 2001). Enligt Ekstrom (2010) har varumarkena gatt fran att enbart vara en
logga till att bli konsumenters vanner déar de forsokt skapa relationer till varumarken som
paminner om manskliga vanskapsforhallanden.

Bengtsson & Ostberg (2006) menar att det nya konsumtionsménstret dr ett fenomen som
uppdagades i borjan av 1980-talet. Da en grupp forskare ifragasatte ifall sattet man inhamtade
information om konsumenters beteende var meningsfullt. De upplevde att bredden pa
informationsinhamtning var kraftigt begransad till ett fatal aspekter. De menade att man
missade viktiga variabler som konsumtionens sociala, kulturella, upplevelserelaterade,
symboliska och ideologiska bitar. Det kritiska forhallningssattet som forskarna antog ses idag
som vandningen for konsumentforskningen. Teoretiker borjade lagga mer fokus pa vad for
tanke det fanns hos konsumenterna vid vissa handlingar. Innan véndpunkten kom hade
forskare studerat manskligt handlande pa liknande vis som naturfenomen. Konsumtionen togs
ur sin kontext och betraktades som en foreteelse som inte paverkas av andra saker som
exempelvis omgivningen. Idag har uppfattningen om konsumenten &ndrats och konsumtionen
ses som mycket mer komplex &n tidigare och psykologiska inslag har fatt en mer betydande
roll (Bengtsson & Ostherg, 2006).

Det som skall undersbkas i denna uppsats ar hur varumarkens personligheter hypotetiskt
paverkar konsumenter i kopprocessen, samt hur varumarkespersonligheter uppfattas av
konsumenterna.

Da varumarkena och dess outtalade vérden fatt en allt stérre betydelse i samhallet finns det
grund for att undersoka hur och nar varuméarken och dess personlighet paverkar
konsumenterna i kopprocessen. Amnet ar relativt nytt och darfor bor hela denna studie ses
som explorativ. En kartlaggning om, nér under kdpprocessen som varumarkets personlighet
har storst inflytande, kan vara av vikt for marknadsforare och annonsorer. Detta for att veta
nér reklamkampanjer och kommunikation kan vara lampligt till konsumenterna under
kopprocessen. Det kan &ven vara av vikt for de som arbetar med varumérkens personlighet att
veta om det skiljer sig at fran en produktkategori till en annan. Det vill sdga, om
varumarkespersonligheten spelar nagon roll fér konsumenten nar det galler forbrukningsvaror
och andra varor. Genom att marknadsférarna har denna kunskap kan de styra sina resurser for
att satsa pa varumarkespersonlighet till ratt sorts produkter, under ratt fas i konsumentens



kopprocess. FOr att pd basta vis na ut vid ratt tidpunkt och med ratt kanslor till
konsumenterna.

Uppsatsen kommer belysa i huvudsak tre teoretiska omraden som var for sig ar djupa. Detta
ar en nodvandighet da det inte finns mycket forskning kring a@mneskombinationerna
varumarken och dess personlighet, konsumentbeteende/psykologi och kdpprocesser.

Valet att kombinera dessa omraden ser uppsatsforfattarna som en nédvandighet for att soka
forsta hur konsumenten staller sig till varumarkespersonligheten i kopprocessen. Enligt
Bengtsson & Ostherg (2006) méste man forst forstd hur varumarket ar uppbyggt och fungerar
i korrelation med konsumenter for att forsta vilken betydelse varumarkets personlighet har for
konsumenten. Mot bakgrund av Bengtsson & Ostbergs (2006) argument beslutades att
uppsatsen skulle ha foljande amnesupplagg, som kan ses i figur 1 nedan.

3. Konsument psykologi.
- Konsumentens
sjdlvuppfattning och
1. Varumirkets visuella 2. Varumirkets personlighet 4. Képprocessen
identitet personlighet - Varumarkesrelationer Enligt Solomon (2010)

-Direkta/indirekta
kontakter

. VW e

Figur 1. Amnesupplagg (Egenskapad)

Den teoretiska utgangspunkten kan vid forsta anblicken ses som bred, men delarna ar noga
Overvdagda och ses som en nodvandighet for att né&rma sig kérnan  dvs.
varumarkespersonlighetens paverkan i képprocessen.

Uppsatsforfattarna vill klargéra att de har valt, vad Solomon (2010) kallar for, den
traditionella kdpprocessmodellen for sin studie. Modellen for kdpprocessen har forfattarna
valt for att de anser att den ar detaljrik vilket gor den latt att granska. Dessutom kan
uppsatsforfattarna kvalitativt granska den steg for steg for att kunna ge forslag om i vilka steg
foretag ska ldgga in insatser for att starka varuméarkespersonlighetens paverkan. Hade
forfattarna anvént de andra modellerna som Solomon (2010) tar upp som exempelvis
modellen  for  frekvenskop, kopprocessen for  lagkostnadsvaror —etcetera, hade
uppsatsforfattarna gatt utanfor ramen for vad som ar uppsatsens syfte att undersoka.
Uppsatsforfattarna vill med det uttalandet klargéra att de ar medvetna om att det finns fler
varianter av képprocessen. Valet att anvanda just den traditionella modellen, enligt Solomon
(2010), ar for att den ar tillracklig for det som skall undersodkas i uppsatsen.



1.2 Syfte

Uppsatsen syftar till okad forstaelse for hur varumarkespersonligheten paverkar
konsumenterna vid ett kop, samt om varumérkets personlighet har betydelse under
kdpprocessen. Uppsatsen syftar &ven till att undersoka hur medvetna konsumenterna &r om
fenomenet varumarkespersonlighet samt hur de staller sig till varumarken och dess paverkan.
Syftet ar alltsa att skapa sig en bred kunskap om varumarkespersonligheten och vilken
betydelse det har for konsumenten.

1.3 Avgransningar och perspektiv

En avgransning kommer att goras till konsumentens uppfattning av varumarkets personlighet
och hur det paverkar kunden i inkdpsprocessen. Uppsatsen kommer grunda sig pa intervjuer,
vilket medfor att uppsatsen endast kan ge indikationer pa en viss foreteelse och inte statistiskt
sakerhetsstalla nagra resultat. Harman (1998) menar att det kravs ett storre empirisikt
underlag for kvantifiering.

Studien syftar daremot inte till att undersoka hur foretagen arbetar med uppbyggnaden av
varumarkens personlighet, utan kommer enbart utga fran konsumentens perspektiv. Genom
uppsatsen vill forfattarna genomféra en kvalitativ undersokning for att, via kvalitativa
intervjuer, undersoka manniskors asikter angaende varumérkespersonlighet och vilken
paverkan den har pa konsumenten.

1.4 Mal

Det som framkommer genom studien kan vara till anvandning foér dem som arbetar med
varumarkens personlighet. Malet med studien &r att den skall utmynna i en modell som kan
mata hur viktigt varumarkespersonligheten ar under olika sekvenser under ett kop.

Uppsatsen skall aven ge en bild av hur konsumenten anvénder och uppfattar personligheten
hos olika produkter samt nar den spelar en vasentlig roll i kdpprocessen. Genom att skapa en
djupare insikt om hur varumarkets personlighet paverkar konsumenten kan de som arbetar
med varumarkens personlighet anpassa uppfattningen och forstka styra hur personligheten
upplevs av konsumenterna.

1.5 Problemanalys

”Att definiera ett varumarkes personlighet eller karaktar upplevs ofta som reklammakar-

hokus -pokus. En av orsakerna ar naturligtvis att vi som arbetar med varumarkesutveckling

inte lyckats formedla vitsen med en val definierad varuméarkespersonlighet. En annan ar att

resultatet ofta kanns flummigt och svart att tillampa i praktiken. Men faktum ar att en stark

varumarkespersonlighet manga ganger kan vara den avgérande, sarskiljande faktorn for att

skapa preferens for ditt varumérke samt langsiktiga och I6nsamma kundrelationer.”
— Micco Gronholm, Varumarkesutvecklare — blogginlédgg 12/1-2009

Varumérkens personlighet ar ett kraftfullt satt att skapa relationer till konsumenter, som
Gronholm (2009) namner &r detta fenomen svart att mata, da resultaten av en
varumarkespersonlighet ar varierande.

Enligt Gronholm (2009) kan personligheten vara avgorande vid inkdp, da emotioner spelar en
storre roll an enbart kommunikativa budskap. Foretagens argument véager darmed inte lika
tungt som konsumentens egna emotioner. Fordelar foretagen far med emotionellt engagerade
konsumenter &r bland annat att de ar mer lojala och blir mindre k&nsliga for misstag som



foretagen begar, samt att de i storre utstrackning rekommenderar foretaget till vanner och
bekanta (Grénholm, 2010).

Ytterligare tva argument for att foretag skall soka applicera en varumarkespersonlighet &ar for
att personligheten utgor en parameter vid positionering och differentiering pa marknaden.
Enligt van Rekom, Jacobs & Verlegh (2006) ar det mycket svarare for foretag att positionera
sig pa marknaden dar det finns manga liknande produkter, darfor behdver foretaget
differentiera sig pa andra satt an de funktionella. Féretag kan alltsa skapa fordelar genom att
addera personlighet till ett varumarke for att tilltala konsumenterna. De extra vérden som
konsumenterna far, kan exempelvis vara en viss status av att konsumera ett visst marke, eller
en viss kansla som konsumenterna far genom att anvanda en specifik produkt. Enligt Ekstrom
(2010) &r varumarken inte enbart ett namn pa en produkt, varumarkena har utvecklats och
blivit till fiktiva individer som skapar relationer med konsumenterna.

Utgangspunkten for att skapa en varumarkespersonlighet bor vara konsumentens personlighet
(typkunden) eller den 6nskvérda konsumentens ”sjalvuppfattningar” (Ekstrom, 2010). Det
finns alltsa olika personligheter hos konsumenten som varumarket kan tilltala. De kan i stort
delas upp i ett énskvart jag och ett idealt jag. Narmare beskrivning foljer under teoriavsnittet.

1.5.1 Varumarkets personlighet och konsumentens identitet

Meningen med att blanda in psykologi och darmed skapa varuméarkespersonlighet har tva
starka skal enligt Dolich (1969), det ena skalet ar att konsumenter ser produkter som
symboler. Det andra ar att konsumenten relaterar produkten till det ’egna jaget” som ett satt
att ge uttryck for sin identitet, produkten ar alltsa en symbol for vem individen ér.

Belks studie (refererad till i Bengtsson och Ostberg, 2006) tar upp bilen som ett exempel pa
varumarkespersonlighet i den vasterlandska kulturen. Bilens personlighetsfordelar forstarker
ofta den personlighet som konsumenten vill bli associerad med, detta & dock oftast mer
forekommande bland méan &n hos kvinnor, nar det galler bilar (Bengtsson & Ostberg, 2006).
Det har visat sig att mé&nnens svagheter oftast har kompenserats vid ett bilinkép. Om
konsumenten exempelvis har en bild av sig sjalv som liten och klen, kan han/hon kdpa en tuff
och stor bil for att kompensera detta. Belk citerar en man som &ger en Porsche:

”Ibland testar jag mig sjalv. Vi har en uraldrig, skrotig Peugeot som jag ibland
bestammer mig for att kdra en vecka. Den gar aldrig sonder och den drar ingen
bensin. Men nar jag kor upp bredvid en vacker kvinna, da ar jag fortfarande
tonten i glasdgon.

Sen atervander jag till min Porsche. Det vralar och ryker i den som om den
bara ville ivag, den accelererar till och med nar man kor i 130 i uppforsbacke,
den drar till sig vulgobrudar... de ger mig tranande blickar vid stoppljusen. Den
far mig att kdnna mig som en hankatt som stryker omkring...

Det finns inget i mitt liv som ger mig samma kansla som att blasa fram langs
Sunset Boulevard pa kvallen i min 928 med xenonlamporna som reflekteras i
den vinrdda lacken, med fartvinden som smeker den ljusa laderkl&dseln och med
Blaupunkten spelande “the Shirelles” sd hogt att mitt har vibrerar. Och med
flickorna som jag aldrig kommer att fa se igen som kor upp bredvid mig,
inspekterar bilen och sedan tittar pa mig som om jag vore en cool kille och inte
en oroad, Gverspand, 40-arig pajasforfattare” (Bengtsson & Ostberg, 2006 s.
27).



1.5.2 Varumarket inte bara en logga

For att forstd vad varumarkets personlighet ar, anser Bengtsson & Ostberg (2006) att man
behover klargora vad varumarket bestar av. Eller rattare sagt behover lasaren vara medveten
om att varumarket bestdr av manga attribut som tillsammans skapar varuméarkens
personlighet. Personligheten kan inte skapas om varumarkets bestandsdelar inte stammer
Overens och stddjer varandra. Precis som med manskligt beteende behdver personligheten
vara bestaende for att personligheten skall forknippas med ett visst varumarke (Bengtsson &
Ostberg, 2006). Det racker inte med att foretag enbart skapa en personlighet kring
varumarket, personligheten maste ocksd kommuniceras ut for att konsumenterna ska uppfatta
den och kunna tilldela varumarket en personlighet. Personligheten &r intetsagande om inte
konsumenterna kan koppla den till varumarket.

Varumarket bestdr av bade visuella och verbala element som tillsammans skapar
uppfattningen som konsumenterna har av ett visst varumarke (Martenson, 2009). Varumarkets
namn &ar enligt Melin (1999) det viktigaste kdnnetecknet for en produkt och utgdr darmed en
viktig betydelse i identitetskapandet.

Loggan é&r ett visuellt mérkestecken, som inte nodvandigtvis behover innehalla namnet, det
kan enbart vara en symbol. Som de 6vriga varuméarkeselementen, bor den Gverensstimma
med varumaérkets identitet. En logotyp som ar skickligt utformad, bidrar till att underlatta for
konsumenterna genom att de da snabbt kanner igen market och utformningen. For att
underlatta associeringen till ett specifikt varumarke (Martenson, 2009).

Forpackningen utgor ocksa ett av varumdrkets attribut. Det ar den som konsumenterna
kommer i direkt kontakt med. For ett par ar sedan var forpackningens enda uppgift att skydda
produkten, idag anvands den som en plattform for kommunikation och ar véardeskapande for
konsumenterna (Anselmsson & Johansson, 2005 och Kotler, 2008).

Sloganens roll &r att snabbt och koncist férmedla varumarkets budskap och personlighet. En
bra utformad slogan ar av stor vikt, da informationsméangden som konsumenterna bearbetar &r
omfattande (Sharkansky, 2004). Under teoriavsnittet kommer en narmare redogdrelse om vad
varumarket ar och vad dess personlighet bestar av.

1.5.3 Varuméarkespersonlighetens negativa utveckling

Enligt Ekstrom (2010) finns det negativa aspekter att belysa nar det géller varumarken och
dess paverkan pa konsumenten. Det &r att marknaden har forvandlats till ett slagfalt om vilket
marke som dr storst och syns mest. | varumarkesvérlden kan allt ses som varor. Méarken och
loggor ar de som dominerar pa marknaden snarare dn produkter. Den traditionella reklamen
och marknadsféringen har gatt fran att vara kommunikativ till att bli delar av konsumenternas
liv och ta dver kontrollen av samhallen och dess kultur. Enligt Ekstrom (2010) finns det en
fara med att kommersialiseringen tar dver fér mycket i samhallena.

1.5.4 Studiens forutsattningar for att soka svar pa problemet

Det intressanta &r att underséka i vilken grad detta fenomen som Kkallas
varumarkespersonlighet  paverkar  konsumenterna. Framférallt nar det paverkar
konsumenterna i kopprocessen. Ar det mojligt att gradera personlighetens péverkan under
olika sekvenser fore, under och efter kopet? Det skall uppsatsforfattarna forsoka ta reda pa.

Den kunskap som framkommer genom studien kan eventuellt vara till god hjalp for
marknadsforare nér de skapar personlighet for vissa produkter samt nar under kpprocessen
personligheten skall kommuniceras ut mer. Effekterna av reklamsatsningarna kan darmed bli
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mer I6nsamma om konsumenterna ar mer mottagliga for budskapet under vissa sekvenser i
kdpprocessen.

For att soka svar pa hur varumarkespersonligheten paverkar konsumenterna i kopprocessen
behdvs en bred undersékning som undersoker manga aspekter av amnet. Uppsatsforfattarna
har valt ett antal olika varumarken som skall belysas i studien. Anledningen till att flera
varumarken véljs dar for att forfattarna skall forsoka se skillnader mellan olika
produktkategorier samt se monster i resonemangen.

1.6 Forstudie

En forstudie genomfordes for att fa en bra inblick i d&mnet, samt for att kunna utforma
relevanta fragor till den empiriska insamlingen. Forstudien har bestatt av informations- och
litteratursokningar samt en pilotintervju infor huvudstudien. Forstudien har fungerat som en
bas for upplagget.

Den inledande sokningen efter information och litteratur gjordes pa Goteborgs ekonomiska
bibliotek. Litteratur som behandlar &mnena varumarkespersonlighet och konsumentbeteende
ar fa, darfor gjordes aven sokningar pa omradena var for sig. Tillsammans med handledaren
diskuterades viktiga forfattare for arbetet och sokningar efter vetenskapliga artiklar i samsok
gjordes. | databaserna fanns det information att hdmta i &mneskombinationen varumaérkets
personlighet och konsumentbeteende. Nar insamlingen var klar pabdrjades bearbetning och
strukturering av det funna materialet som sedan resulterade i en teori. Teorierna ar lika och
det finns fa skillnader mellan forskare/forfattare.

Utifran teorin skapades en frageguide for fokusgruppsintervjuerna. Nar frageguiden var klar
genomfordes en pilotintervju, dar syftet var att testa om frageguiden och intervjuupplagget
gav svar pa det som uppsatsforfattarna ville.

1.7 Forskningsfragor

For att kunna na malen med uppsatsen och besvara uppsatsens syfte, har tre forskningsfragor
preciserats tillsammans med de informationsbehov som fragan ger upphouv till.

1. Kan konsumenter tilldela ett varumarke personlighet?
e 1.1 Vilket av varumarkets visuella attribut &r viktigast ndr konsumenten
tilldelar varumarket personlighet?
e 1.2 Vad ar varumarkespersonlighet enligt konsumenten?

2. Vilken betydelse har varumarkespersonligheten for konsumenterna?
e 2.1 Hur ser konsumenten pa sig sjalv?
e 2.2 Kan konsumenten beskriva sig sjalv. med hjalp av varumarkens
personligheter?

3. Upplever konsumenterna att varumarkespersonligheten ar viktig i en kdpprocess?
e 3.1 Nér spelar varumarkets personlighet stérst/minst roll i en kdpprocess?
e 3.2 Finns det ndgot monster av hur viktig varumarkespersonligheten ar hos
olika konsumenter under kdpprocessen?



1.8 Disposition

Uppsatsen ar upplagd enligt nedanstaende bild, med fem kapitel. Dar Inledningen ar forst som
sedan foljs av kapitel 2 Teori, kapitel 3 Metod, kapitel 4 Resultat och analys och som avslutas
med kapitel 5 Slutsatser och rekommendationer.

Kapitel 1, Inledning

O

s
U
<

Kapitel 2, Teori

Kapitel 3, Metod

{Kapitel 4, Resultat och analys

{Kapitel 5, Slutsatser och rekomendationer

Figur 2. Uppsatsens disposition (Egenskapad)

Det forsta kapitlet syftar till att ge lasaren en inledning och introduktion till &mnet. | det andra
kapitlet presenteras de teorier som dar valda for arbetet, som skall hjélpa till att besvara
forskningsfragorna. Teoriavsnittet ar uppbyggt kring det informationsbehov som finns utifran
forskningsfragorna. Under det tredje kapitlet redogors for den metod som anvénts i uppsatsen.
Det som redogdrs for ar bland annat vilket teoretiskt perspektiv som anvants och hur studien
genomfordes. Kapitel 4 kommer bestd av resultatet som erhallits fran de genomforda
fokusgrupperna dar befintliga teorier testades mot verkligheten. Slutligen besvaras uppsatsens
forskningsfragor, och slutsatser kommer att dras fran resultatet som framkom. Dessutom
laggs rekommendationer fram for vidare forskning inom &mneskombinationen
varumarkespersonlighet och konsumentbeteende i kdpprocessen. Se under respektive kapitel
for en mer ingaende beskrivning.



2. Teori

Det teoretiska kapitlet skall ge lasaren en forstaelse for de studerade &mnena och dess
utgangspunkter. Teorin ar strukturerad enligt modell 1 som kunde ses i det inledande kapitlet.
Forst skall antaganden om vad varumaérket ar och bestar av att redogoras. Sedan foljer en
utredning av vad varumarkespersonlighet ar som féljs av konsumentbeteende och psykologi
for att sist avslutas med konsumenten i kdpprocessen. De teoretiska delarna ar nédvandiga
for att skapa en forstaelse for den amneskombination som studerats.

2.1 Varumarket

Enligt Smith, Graetz & Westerbeeck (2006) &r ett varumarke ett namn och/eller symbol, som
exempelvis logotyp och forpackningsdesign. Varumarkets funktion &r att underlatta
igenkanningen, differentiera ett foretags produkter/tjanster fran konkurrenter, signalera kallan
i produkten samt skydda mérket fran imitation.

Marken i dagens mening har inte existerat i mer an cirka 200 ar, men har under kort tid
lyckats bli betydelsefulla for konsumenterna. VVarumarkeskonsumtionen ar enligt Bengtsson
& Ostberg (2006) symbolisk och har sin grund i det forandrade konsumtionssamhallet som
tog sin borjan i Amerika, da invanarna borjade fa mer resurser i form av kapital att spendera
pa annat an basala nodvandigheter. Konsumtionen blev en uttrycksfull aktivitet dar tecken
och image anvandes for att skapa identiteter och livsstilar (Bengtsson & Ostberg, 2006).

2.1.1 Varumarkets visuella identitet — Steget innan varumarkespersonligheten

Melewar & Saunders (1999) och Martensson (2009) menar att den visuella identiteten ar en
del av foretagets identitet och anvénds for att synliggora foretagets kvalitet, anseende och stil
for dess intressenter. Komponenterna i den visuella identiteten bestar enligt Melewar &
Saunders (1999) av namn, slogan och grafik. Grafiken kan innefatta logotyp och/eller symbol,
typografi och farg. Martensson (2009) menar dock att forpackningen/designen ocksa bor inga
i den visuella identiteten.

Bestandsdelarna i den visuella identiteten skall tillsammans projicera en enhetlig och tydlig
struktur till allmanheten. Enligt Martenson (2009) bidrar de visuella elementen till att gora
produkten mer levande och sarpréglande gentemot konkurrenter.

Nedan illustreras en modell med varumarkets visuella bestandsdelar.



Namnet

Visuell

Logotyp identitet

Slogan

Férpackn
ing/
Design

Figur 3. Varumérkets visuella identitet (Egenskapad)

Inom vissa produktkategorier ar varumarken forknippade med specifika attribut, som
exempelvis Marlboro, som sdgs dga attributen rott, vitt och prérielandskap. Delarna har en
tydlig koppling till varumérket Marlboro enligt Melin (1999). Cola-marknaden tas aven upp
av Melin (1999) som exempel dar Coca-Cola har lagt beslag pa fargerna rott, vitt och
associationen Amerikanskt.

Namnet pa varumarket ar av bade visuell och verbal karaktar (Martenson, 2009). Aaker &
McLoughlin (2007) anser att ett valetablerat varumérke, har ett namn med synlighet och ar
laddat med associationer. Ett bra varumérke uppfattas som kvalitetsfyllt samt har en lojal
kundkrets.

Varumarkets namn dr den viktigaste bestandsdelen i varumarket menar Melin (1999) och
Martensson (2009), eftersom namnet ar detsamma oavsett vilken malgrupp eller marknad
foretaget verkar i. Det ar kring namnet en stark identitet kan skapas. Genom att varuméarken
laddas med vissa kanslor, stimuleras forestallningar om varumarket i konsumenternas tankar
(Melin, 1999). Hur viktigt namnet & for konsumenterna stipulerar Kotler (2008) med
varumarket Chanel. Chanel &r ett varumérke som ar forknippat med hdg kvalitet, och om en
konsument ser en flaska med mérket Chanel anser konsumenten att det &r en kvalitetsprodukt.
Om flaskan inte hade varit varumarkt hade konsumenter istéllet automatiskt férknippat den
med en produkt av sé&mre kvalitet. Enligt Nilson (2000) har de vélk&nda varumarkena oftast
ett outtalat varde hos konsumenten, vilket kan matas genom att undersoka ifall han eller hon
kan uttrycka de outtalade vardena som market representerar.

Sloganen anvénds av foretag for att kort uttrycka de fordelar konsumenter erhaller genom att
anvanda ett specifikt varumarke (Martenson, 2009). Enligt Aaker (1996) &r sloganen viktig
eftersom den fangar upp essensen av ett varumarke, och framhaller foretagets kultur och
varderingar. Sloganen tranger igenom overflodet av budskap fran konkurrerande foretag och
underlattar informationséverforingen till konsumenterna genom att exempelvis forenkla en
komplex produktidé. Da konsumenterna saknar engagemang eller tid for att ta till sig alla
budskap, skall slogan pa ett koncist satt formedla mal, personlighetsdrag och verksamhetens
kdrna (Sharkansky, 2004). Aaker (1996) papekar att sloganen kan vara betydande vid
uppbyggandet av en varumarkespersonlighet. Om ett varumarke behdver andras/fornyas ar
det lattare att &ndra sloganen i jamforelse med att &ndra varumérkesnamnet (Aaker, 1996).
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Sloganen bidrar till att skapa personligheten kring varumarket och forstarker den via
kommunikationen till konsumenterna (Sharkansky, 2004).

Forpackningen innefattar designen, samt behallaren eller omslaget produkten &r paketerad i.
Forr i tiden hade forpackningen som roll att skydda produkten, nu handlar det dock om att
skapa uppmérksamhet kring produkten, ge produkten beskrivning och darmed skapa
gynnsamma forutséttningar for forsaljning (Kotler, 2008). Produkten upplevs tillsammans
med forpackningen som bitar av en helheten och kan oftast inte skiljas at (Martenson, 2009).
Melin (1999) betonar att forpackningen har storst betydelse for konsumenten nar det &r svart
att i forvag vardera en produkt, som exempelvis parfym och alkohol. Via forpackningen
forsoker foretaget visa den bild av sig sjalva som de vill att konsumenten skall uppfatta.
Forpackningen utgdr alltsa en reklampelare for foretaget. Det betyder att forpackningen kan
ses som ett kommunikationsmedel (Melin, 1999).

Enligt Smiths studie (refererad till i Anselmsson & Johansson, 2005) ar delarna som anvands
vid utformning av en forpackning foljande; form, storlek, farg, grafik, material och lukt.
Delarna skall tillsammans bilda en helhet som kommuniceras pa ett sitt som gor att
varumarket uppfattas som ett hodgkvalitativt varumérke, samt framkalla k&nslor hos
konsumenten. Kathman (2005) lyfter fram att dofter och ljud spelar en framtradande roll i den
varumarkeserfarenhet som konsumenten skapar, men det som sparas i minnet ar vad
konsumenten uppfattar genom det visuella sinnet.

Ett varumarke behdver inte alltid besta av ett namn, men kan utgoras av en logotyp eller
symbol som kan vara det visuella kdnnetecknet for market. Logotypen har en framtradande
roll vid framstéllandet av den visuella identiteten. FoOr att undvika forvirring hos konsumenten
bor de visuella attributen hos varumérket stdmma 6verens med varumadrkets identitet
(Martenson, 2009 och Melin, 1999). Ett omsorgsfullt utformat varumarke kan gynna foretaget
som innehar varumarket genom att de associationer som skapas hos konsumenten kring
varumarket ar de associationer som foretaget faktiskt efterstravar. En distinkt utformad visuell
identitet kan vara grunden till ett foretags framgangar (Martenson, 2009). Aaker (1996) anser
att en stark visuell symbol/logotyp fangar en stor del av varumarkets identitet, da kopplingar
har byggts upp 6ver tiden mellan symbolen och varumérkesidentiteten.

Enligt Martenson (2009) ar den visuella identiteten viktig for att skapa varumérkets
personlighet. Det krévs att de olika visuella delarna av varumérket stodjer och &r kongruenta
med varandra. Nar de 6verensstammer och kommunikationen &r tydlig finns det goda
forutsattningar for att skapa en bra varuméarkespersonlighet.

2.2 Varumarkespersonligheten

Enligt Soderlund (2000) krévs en definition av ordet personlighet. Personlighet kan i
méanskliga termer s&gas vara en rad egenskaper och reaktioner som foljer ett monster Gver
individens liv. Aaker (1997) och Sung & Kim (2010) menar att personlighetsegenskaper som
en ménniska tilldelas formas av en manniskans handlingssatt, psykiska karaktar, attityd och
Overtygelse samt de demografiska egenskaperna.

Soderlund (2000) havdar att egenskaperna i sin tur kan brytas ner i drag, dar varje individs
personlighet kan ses som en egenskapsportfolj som bestar av drag. Nar en manniskas
personlighet skall bestdimmas faststalls hur mycket personen har av olika karaktérsdrag.
Varumarkens personlighet kan enligt Soderlund (2000) definieras pa liknande vis som
manniskans, dar varumaérket associeras med ett antal méanskliga egenskaper och drag. Azoulay
& Kapferer (refererat till i Smith, Graetz & Westerbeek 2006) har en liknande definition av
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varumarkespersonligheten som Soderlund (2000). Azoulay & Kapferer (refererat till i Smith,
Graetz & Westerbeek 2006) anser att Aaker (1997) som &r en pionjar inom just
varumarkespersonlighetsforskning har en allt for enkel syn pa varuméarkespersonlighet. Aaker
(1997) menar att en varumérkespersonlighet ar de personlighetsdrag som konsumenten
tilldelar ett varuméarke. Martensson (2010) menar att varumarkespersonligheten kan definieras
som markets inre kdnnetecken.

Enligt Melin (1999) ar varumarket ett av de viktigaste elementen vid byggandet av en stark
varumarkespersonlighet. Varumarkespersonlighet ar nagot foretag bygger upp kring ett
varumarke for att levandegOra market for konsumenterna. Det ar &ven ett sétt att ge produkten
en sjal. Aaker (1996) menar daremot att det finns en skillnad i hur konsumenterna uppfattar
varumarkespersonligheten, uppdelningen gors mellan dem som anvénder market och de som
inte gor det. Varumarkesanvandarna anser att varumérket har en tydlig personlighet medan
icke-anvandarna anser att varumarket saknar personlighet.

Sung & Kim (2010) lyfter fram att konsumenterna har svart att sarskilja de olika varumarkena
genom fysiska kannetecken, vilket gor att varumarkespersonlighet blivit en del av foretagens
positionering och marknadsféring. De framhaller att marknadsforare och forskare inom amnet
argumenterar for varumaérkespersonlighetens betydelse i Overtalningsprocessen av
konsumenterna. Dar varumarkets personlighet &r ett effektivt satt att symboliskt sérskilja ett
varumarke fran dess konkurrenter. Som tidigare namnts ar skillnaderna fa inom manga
produktkategorier, vilket har lett till att producenterna laddar sina produkter/varumérken med
en personlighet och ett psykologiskt varde (Soderlund, 2000).

Att konsumenten tillskriver varumérken personligheter borde, enligt Séderlund (2000) och
Aaker (1996), inte vara markligt, eftersom manniskan standigt forsoker tillskriva foremal
manskliga egenskaper. Férmagan att tillskriva féremal personligheter anser Soderlund (2000)
att de flesta manniskor gor oavsett kultur. Ur ett funktionellt perspektiv ar det lattare for
manniskor att relatera till foremal om de tillskrivs en personlighet och forméanskligas.

2.2.1 Skapandet av varumarkespersonligheten

Nar varuméarkespersonligheten uppréttas ar det viktigt att personlighetsdragen ar bestaende,
likt en manniskas, och varar 6ver tiden. Annars kan det leda till att konsumenten far svart att
tolka och uppfatta varumarkespersonligheten korrekt (Aaker, 1996).

Varumarkets personlighet skapas i interaktion med omvérlden, och de centrala delarna som
skapar personligheten ar varumarket, dess egenskaper, marknadsféringen och andra individer
som anvander market (Séderlund, 2000). Enligt Aaker (1997) och Sung & Kim (2010)
skapas varumarkespersonligheten genom direkta och indirekta kontakter med omvérlden.
Aaker (1997) menar att de personlighetsdrag som tilldelas ett varumarke genom en direkt
kontakt kommer fran de manniskor som associeras med varumarket. Manniskor som
associeras med varumarket kan vara anstéllda, ’den typiska konsumentens” och sponsorer.
Beroende pa hur dessa personer agerar och vilken karisma konsumenterna uppfattar, kommer
konsumenterna tilldela varumarket den personlighet hon/han uppfattar att varumarket har.
Soderlund (2000) menar dock att personligheten som tilldelas ett varumarke inte
nodvandigtvis behover uppstd fran individerna som anvander varumarket. En mojlig
forklaring ar att konsumenterna som koper varumarkets produkter forsoker uppna de
karaktéristiska dragen som mérket signalerar och inte vad de faktiskt ar.

Enligt Aaker (1997) uppstar de indirekta kontakterna med varumarket da konsumenterna ser
de synliga(visuella) kopplingarna till varumarket, som:
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e Namnet

e Logotypen eller symbolen

e Reklamen

Prissattningen

Produktens egenskaper och utseende
Associationerna till produktkategorin
Forsaljningsstallena

For att skapa en personlighet kring varumarken, anser Aaker (1997), att varumarkena skall
tilldelas demografiska egenskaper sasom kon, dlder och klasstillhorighet. Som exempel kan
namnas att Marlboro uppfattas for tillfallet, som ett manligt marke. Saks pa Fifth Avenue i
New York som ett Gverklassmarke. Apple ungdomligt och Virginia Slim urskiljs som ett
typiskt feminint varumérke.

2.3 Konsumentens personlighets- och sjalvuppfattning

Enligt Banwari (2010) star konsumenterna i centrum och ser sig sjalv som summan av de
personliga egenskaper han/hon besitter. Personligheten ses som varaktig och inkluderar
subjektiva personlighetsdrag. Personlighetsdragen som individen tillskriver sig sjalv ar sadana
som han/hon uppfattar sig sjalv inneha. Dock bor det namnas att personligheten inte endast
behover uppfattas komma inifrdn konsumenterna. Konsumenterna kan &ven se sin
personlighet pa ytan som genom en spegel. Genom att konsumenten ser pa sin spegelbild
definierar hon vem hon &r bade pa ut- och insidan. Det ar alltsa inte enbart kanslan av vem
man &r som definierar personligheten, den synliga bilden bidrar &ven till uppfattningen.
Denna ytliga syn kan uttryckas som sjéalvbild eller ytlig sjalvbild.

Konsumenternas sjélvuppfattning kan enligt Jamal & Goode (2001) forklaras enligt féljande;
individens tankar, kanslor och associationer som individen har om sig sjalv ur en objektiv
synvinkel. Med andra ord kan man sdga att sjalvuppfattning ar en kognitiv uppséttning av
attribut om individen sjélv. Det som skapar dessa attribut enligt Banwari (2010) &r
konsumentens kropp, karaktar, beteende, kompetens, framgang, den sociala rollen och de
materiella tillnorigheterna/produkterna. Sjalvuppfattning och personlighet ar alltsd inte
samma sak.

Néar konsumentens sjalvuppfattning inte stdmmer Gverens med varumarkets symbolik tenderar
konsumenter att inte valja det varumarket (Ataman & Ulengin, 2003). Nar det galler personer
med lag sjalvkansla har konsumenterna benagenhet att handla och konsumera varuméarken
som bekréaftar deras ideala jag, och inte den de egentligen &r (Ekstrom, 2010). Individer har
inte bara en sjélvuppfattning utan flera sjalvuppfattningar som ar kontextuellt baserade. De
olika sjalvuppfattningarna gor att individer agerar olika beroende pa situation. Genom att
konsumenterna koper vissa produkter demonstrerar hon/han for sig sjalva vilken
sjalvuppfattning hon/han har i ett visst hdnseende. N&r konsumenterna koper och anvénder
marken/produkter &r det for att uppratthalla den sjalvuppfattning som konsumenterna har om
sig sjadlva och signalera det till omvéarlden. Denna foreteelse brukar beskrivas som
sjalvbildsoverensstimmelse (Jamal & Goode, 2001 och Sirgy, 1982). Sirgy (1982) menar
aven att konsumenterna koper och konsumerar produkter for att forsvara sin personlighet.
Inkép av varumdarken/produkter kommunicerar ut vissa outtalade symboliska véarden till
personer runt omkring konsumenten, som en slags symbolisk kommunikation, konsumenter
emellan.

Allt som konsumenterna konsumerar bekriftar dock inte “’jaget”, vissa saker kops endast i
forbrukningssyfte och bekraftar alltsa inte konsumenternas “jag”. Det dr dirfor viktigt for
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marknadsforare att veta vilken roll produkten/varumarket spelar for konsumentens egna ”jag”,
samt ha kunskap om vilka produkter som konsumenten anvander i bekraftande syfte
(Banwari, 2010).

Hur djupa konsumenternas varderingar &r, dvs. pa vilket plan de befinner sig hos
konsumenterna, far effekt i varumarkesvalet. Det finns olika typer av Gverensstammelse
mellan konsumenternas personlighet och varumarkets. En sjalvoverensstimmelse som
grundar sig i en av konsumenternas djupare varderingar antas vara mer latent. Det kan
exempelvis vara att en konsument koper miljoriktiga produkter. Detta val ar mer forankrat i
konsumentens latenta varden an i den synliga sjalvbilden (Banwari, 2010).

Foljande steg som skall rdknas upp nedan &r en egen sammanséttning av mojliga
sjalvuppfattningar, som influerats av: Jamal & Goode (2001), Banwari (2010) och Ekstrom
(2010)

e Det aktuella jaget. Hur individen ser pa sig sjalv.

e Det ideala jaget: Hur en individ vill se sig sjalv.

e Det utvidgade jaget: En forlangning och forstarkning av det aktuella jaget, genom
materiella ting.

e Det sociala jaget: Hur individen kéanner att andra ser pa henne/honom.

e Det ideala - sociala utvidgade jaget: Hur en individ vill att andra skall uppfatta
henne/honom.

e Det mojliga jaget: Personens mojliga jag som ligger nagonstans i framtiden, men som
ar fullt uppnaelig inom en snar eller tidsbestamd framtid.

Det
aktuella
\ jaget
N
\"*-r_,
mgﬁitga Det Ideala
\ iaecs \ jaget
\\
Konsumenten
Det ideala Det
sociala . utvidgade
\ jaget ' jaget
\\ Jag . \\\ Jag
— Det —
sociala
\ jaget

\\
\

Figur 4. Konsumenten, influerad av Jamal & Goode (2001), Banwari (2010) och Ekstrém (2010)
(Egenskapad)
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2.3.1 Varfor varumarkespersonlighet blir en del av konsumenten

Anledningen till att varumérken blir en del av konsumenterna kan enligt Ekstrom (2010)
forklaras med psykologiska teorier om kognitivt beteende. Teorier som grundar sig i
existentiella forestallningar om att skapa mening i tillvaron.

Banwari (2010) menar att det finns tva skal till varfor de materiella tingen blir en del av
individers personlighet, och det & 1) Konsumenterna tillbringar sina liv med deras
tillhérigheter och & omgiven av dem, vilket gor att konsumenterna bérjar se dem som delar
av sig sjalv. 2) Det andra skélet, till att materiella ting blir en del av konsumenternas jag, ar
for att sakerna anvands for att visa vilka de ar innerst inne. Produkterna/varumarkena hjalper
alltsa till att fora ut den innersta personligheten. Sakerna ar alltsa en del av det utdkade jaget,
dar de blir till en forlangning av konsumenternas jag. Banwari (2010) havdar att foremalen
anvands av konsumenterna likt ett rollspel for att bekréfta och spela ut sin identitet.

2.3.2. Varumarkens personlighet och konsumentens identitet

Bengtsson & Ostberg (2006) anser att det finns en lank mellan varuméarken och
konsumenternas identitetsskaparprocess. Denna kunskap ar en relativt ny insikt, da forskare
tidigare trodde att identiteten var nagot man fick utan att tdnka speciellt mycket pa den. Forr
tilldelades individer sin identitet genom utbildning, den sociala statusen och yrkesval. Idag ar
det dock individerna sjidlva som skapar sin identitet, genom att anvanda produkter som
signalerar och forstarker individens egen sjalvuppfattning. Anledningen till denna férandring
tror Bengtsson & Ostberg (2006) beror pd att vi inte langre lever i ett traditionellt
produktionssamhalle dar yrket tidigare utgjorde konsumenternas identitet. N&r de
personlighetsskapande attributen blivit farre har individen letat efter andra végar att bekréfta
sin identitet, som genom konsumtion. Det har blivit enklare att férsoka éndra sin identitet
genom att andra sitt konsumtionsmonster, till skillnad mot forr da det kravdes en forandring
av yrke och sysselsattning. Mot bakgrund av den informationen hivdar Bengtsson & Ostberg
(2006) att individen bestammer sig for vilken identitet de vill ha och sedan lever efter den.
Det &r darfor oerhort viktigt att betrakta konsumtionen som en del av identitetsskapandet.

Genom att varumarken skiljer sig at skapas en personlighets- och statusskillnad mellan
manniskor som véljer olika varumarken. FOr konsumenternas del innebér det att de skapar
relationer till de méarken som de vill bli identifierade med. Forfattarna namner Coops
varumarke X-tra som ett exempel, dar konsumenter som valjer Coop X-tra signalerar att de ar
kloka konsumenter som véljer att handla billigt och inte betalar éverpris for marken. Medan
en annan konsument valjer ett varumdrke som Overensstdammer mer med hans/hennes
varderingar (Bengtsson & Ostberg, 2006).

Manniskor anvénder exempelvis vissa klader for att symbolisera att de tillhor en viss grupp
méanniskor. Det &r i detta sammanhang varumarkets personlighet och dess férmedlade kansla
spelar roll. Individer kdper produkter for att forstarka andra manniskors uppfattning om dem
sjalva (Jamal & Goode, 2001). For att pa basta vis forklara hur varumérkets personlighet ger
uttryck for konsumenternas identitet skall detta stipuleras med ett exempel. Nar en konsument
skall kopa ett par jeans koper hon dem som bast Overensstammer med hennes
sjalvuppfattning. Nar hon véljer ett visst varumarke pa jeansen blir det ett uttryck for hennes
”jag” (Banwari, 2010).

De varumérken som blir en del av det utvidgade jaget och som konsumenterna kanner
tillhérighet med beror pa hur mycket resurser i form av tid, pengar och energi som
konsumenterna har behovt lagga ner pa kopet. Darfor anser Banwari (2010) att man kan dra
en slutsats om att desto mer resurser som konsumenterna har fatt lagga ner vid produktkdpet,
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desto troligare ar det att produkten blir en del av det “utvidgade jaget” och ddrmed utgdr en
del av konsumenternas personlighet,

Det finns dock ett steg som behdver infrias innan konsumenterna kan se produkten som en del
av sitt “utvidgade jag” och det ar att hon maste beméstra och anvdnda produkten. Om
konsumenten inte upptacker vilka fordelar hon/han far genom att anvanda produkten, kommer
hon/han inte heller ta till sig produkten som en del av det utvidgade jaget (Banwari, 2010).

Bengtsson & Ostberg (2006) tar upp en aspekt av hur det & mojligt for konsumenten att
anvéanda sig av globala mérken for att bekrafta sin individuella personlighet. De menar att
konsumenten individualiserar konsumtionen, och anpassar den kommersiella symbolen
genom olika ritualer for att anpassa market till sig sjalva.

2.3.3 Kongruensen mellan varumarkets och konsumentens personlighet

Enligt Graeff (1996) och Sirgy (1982) har det konstaterats att om varumarkens personlighet
Overensstdammer med konsumenternas uppfattade personligheter medfor det positiva effekter
pa valet av varumarke och konsumtion. Enligt Sirgy (1982) har flertalet studier stottat
antagandet om att det finns en kongruens mellan konsumenternas sjélvuppfattning/jagen och
intentionen att kopa. Dolich (1969) har aven genomfort studier som syftat till att undersdka
sambandet mellan konsumenternas och varuméarkens personlighet. Dolich (1969) fann da att
varumarket och dess personlighetspaverkan inte var lika viktig och aktuell i alla
varumarkesfall men att det har htg 6verensstimmelse nér det exempelvis galler bilkdp.

Schembri, Merrilees & Kristiansen (2010) menar déremot att varumarkets personlighet inte
alltid behdver dverensstamma med konsumentens personlighetsuppfattning i alla situationer.
Detta ar dven ndgot som Banwari (2010) haller med om.

2.3.3.1 Fler varumarken for att definiera konsumentens personlighet

Schembri, Merrilees & Kristiansen (2010) menar att konsumenter anvénder flera varumarken
och dess outtalade varden for att bekrafta sin personlighet. Det &r aven nagot som Anselmsson
& Johansson (2005) bekraftar. Konsumenter anvénder sig av olika varuméarken och produkter
som skall forklara vem personen vill vara, genom kladval, fritidsaktiviteter, matvanor och
bilval. De yttre attributen som produkterna star for syftar till att placera personen i ett socialt
fack och bekrafta den egna sjalvbilden och andras uppfattning om den enskilde individen.
Samtliga forfattare ar Gverens om att varumarkena visar konsumentens identitet utat
(Schembri, Merrilees & Kristiansen, 2010 och Anselmsson & Johansson, 2005 och Banwari
2010).

Schembri, Merrilees & Kristiansen (2010) lat gora en undersékning om kongruensen mellan
varumarkens personlighet och konsumenternas personlighet och ger bland annat tva exempel
med en man och kvinna som han intervjuade.

Mannen ar en flerbarnspappa som har tva bilar, en Ford och en BMW. Pappan berattar att
BMW &r mer lik hans egen personlighet medan Forden &r mer en familjebil, han kor dock
Forden fast hans sjalvuppfattning inte stdmmer Overens med varumarkets personlighet.
Pappan sager att BMW n &r mer lyxig dan Forden, darfor att alla enligt honom har rad med en
Ford. En BMW daremot ar det inte manga som har rad med. BMW ger en bild av att dgaren
ar framgangsrik och férmdgen. Pappan har dven en egen firma och han kanner att om han har
sin BMW ndr han besoker kunder, far kunderna en kansla av att han ar mer framgangsrik som
foretagare. Vilket i sin tur leder till att de k&nner sig mer bekvama med att gora affarer med
honom. Pappan upplever dven att han blir bemétt av manniskor pa ett annat vis nar han kor
sin BMW, de talar pa ett trevligare satt och ser upp till honom. Slutsatser som Schembri,
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Merrilees & Kristiansen (2010) drar av detta ar att BMW &r en symbol for framgangsrika
manniskor. Bilen anvands alltsd som en symbolisk bekraftelse och inte for dess funktion.

Den andra intervjun holls med en kvinna som ar tjugosex ar. Kvinnan talar om att hon
anvander olika méarken for att ge uttryck for sin personlighet. Hon anvéander Dove for att det
far henne att kdnna sig som ett gulligt barn. Hon kor Toyota for att kanna sig sjalvsaker och
kravande. Lancome anvénder hon, for att kanna sig sexig och snygg. De olika mérkena visar
upp de olika delarna av hennes personlighet. Hon anser att de &r en del av henne sjalv, hon
tror dock inte att ett varumarke kan definiera henne som person. (Schembri, Merrilees &
Kristiansen, 2010).

2.4 Varumarkespersonlighetens paverkan i en kopprocess och dess
betydelse for konsumenterna

Soderlund (2000) betonar att vilken roll varumarkets personlighet spelar for konsumentens
kdpbeteende, vet man inte mycket om. Séderlund (2000) hénvisar till studier dar det kunnat
pavisas att varumarken med stark personlighet ar mer tilltalande for konsumenter och kan
medfora starkare preferenser, lojalitet och 6kad konsumtion, detta ar dven ett pastaende som
Aaker (1997) haller med om.

Bengtsson & Ostberg (2006) betonar att om sambandet inte forstas mellan konsumenterna och
den betydelse konsumenterna tilldelar produkter/saker kan man inte heller forsta deras
konsumtionsmonster. Enligt Soderlund (2000) kan varumérkespersonligheten inte forklara
antal inkdp eller om varumérket lever upp till konsumenternas forvantningar. Det finns for lite
forskning om vilka personlighetsdrag som uppfattas som attraktiva for konsumenter, darfor
anser Soderlund (2000) att mer forskning behdvs for att ta reda pa vilka personlighetsdrag
som ar viktigare an andra. FoOr lika logiskt som att vissa personlighetsdrag ar tilltalande och
intressanta, finns det dven franstdtande drag som konsumenterna drar sig for. En del forskning
har visat att negativt laddade egenskaper kan paverka konsumenterna i storre utstrackning an
positivt laddade. For att ta ett exempel: Om en konsument l&ser in en negativ egenskap kan
det vara mer franstétande &n vad ett positivt attribut ar tilltalande vid kopet.

2.4.1 Engagemang under kopprocessen

Warrington & Shim (2000) lyfter fram att engagemang paverkar ett antal beteenden sasom
informationsbehov  och informationsbehandling. Enligt Solomon (2010) faststélls
engagemang av hur vésentligt ett varumarke kan vara for en viss konsument. Graden av
engagemang har sitt ursprung fran motivation som kan skapa fordelar for ett varumarke,
genom att konsumenterna enbart soker information om det enskilda varumarket.
Engagemanget kan skilja sig at beroende pa vilken betydelse produkter har for de enskilda
individerna, da vissa tar tid pa sig for att bearbeta informationen om varumérken de gillar,
medan andra inte lagger ner tid pa informationsinsamling.

Warrington & Shim (2000) menar att engagemang &r ett inre tillstand av upphetsning som har
tre stora egenskaper, vilka &r intensitet, riktning och uthallighet. Intensiteten beskrivs av hur
hogt engagemang eller motivation en konsument har, dar skalan gar fran lagt till hogt
engagemang. Dessutom kan engagemanget variera beroende pa vilken slags produkt, situation
eller vem individen &ar. Beroende pa vilka produktklasser eller olika kopsituationer som
uppstar finns det olika slags engagemang. Aven Solomon (2010) betonar att engagemang &r
situationsbetingat och kan variera. Om det exempelvis uppstar en situation dar konsumenterna
ofrivilligt maste inhandla en present till en person som inte han eller hon gillar kan
engagemanget vara lagre an om produkten kops till en person som konsumenterna gillar.

17



Humoret ar dven en faktor som kan paverka ett kopbeslut da konsumenter ar mer motiverade
att engagera sig om de ar pa ett bra humor.

Produkter som kops for att imponera pa omgivningen kan involvera ett hégre engagemang.
Nar det géller engagemang beroende pa vem individen &r kan ekologiska, miljovanliga och
liknande produkter som ska utgor ett exempel pa en méanniskas varderingar skapa ett hogre
engagemang om produkterna uppvisar egenskaper som &r eftertraktade hos konsumenterna
(Solomon, 2010). Riktningen, dvs. den andra egenskapen i engagemanget, faststélls enligt
Warrington & Shim (2000) av hur motiverad konsumenten &r gentemot objektet/produkten,
medan uthalligheten syftar pa hur lange konsumenterna orkar vara intensivt engagerad.

Hur mycket tid som laggs ner pa informationsinsamling hanger pa hur mycket konsumenterna
valjer att involvera sig. De som har lagt engagemang tar enbart till sig informationen som ges
till dem, medan de med hogre engagemang bearbetar budskap och drar egna slutsatser vid
informationsinhamtningen (Solomon, 2010). No&jda konsumenter tenderar till att bli
hdgengagerade konsumenter och lojala gentemot varumérken. Warrington & Shim (2000)
namner att konsumenter som har ett hogt engagemang for klader brukar handla mer frekvent
och spendera mer pengar jamfért med hdgengagerade i andra produktkategorier.

De konsumenter som ligger langst ner pa skalan, alltsa lagengagerade, lagger ner minst tid pa
att samla in information infor ett kép och handlar oftast vanemaéssigt. De gor det for att de
saknar intresse for att jamfora och leta efter béattre alternativ an vad de ar vana vid. Har &r inte
markesvalet det viktigaste, konsumenten skapar sig en uppfattning forst efter anvandningen
av produkten (Solomon, 2010).

Solomon (2010) menar att konsumenter med hdgt engagemang blir lojala gentemot
varumarket och utesluter andra alternativ. Genom att konsumenterna tittar pa vilka
egenskaper produkten uppvisar skapar hon sig en uppfattning om varumarket. Upplevelsen av
produkten paverkar konsumenterna pa ett satt som leder till ett visst beteende som sedan kan
leda till aterkop. Den standardiserade processen utgar fran att konsumenter lagger ner mycket
tid vid informationsinsamling och beslutsfattande samt att produkten ses som en l6sning som
ska l6sa ett befintligt problem.

Nedan foljer en illustration av kopprocessen enligt Solomon (2010).
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Figur 5. Képprocessen enligt salomon (2010) (6versatt och ritad av uppsatsforfattarna)

Modellen startar med att konsumenten uppfattar att hon behdéver en produkt/féremal. | det
forsta steget har alltsd konsumenten uppfattat ett problem och soker da en I6sning for det
befintliga problemet. Steg tva kannetecknas, ur ett traditionellt perspektiv, av att konsumenten
soker sa mycket information som behdvs for att finna det basta alternativet. Darefter foljer en
utvardering av valmojligheterna. Under bearbetningen av informationen végs fordelar och
nackdelar mot varandra som sedan foljs upp av ett kdp. Efter kdpet granskas produkten
noggrant av konsumenten som sedan bedémer om hon kopte en bra produkt. Om produkten
levde upp till konsumentens forvantningar kommer hon éter kdpa produkten om samma
behov uppstar (Solomon, 2010). Solomon (2010) menar att tidigare teorier utgatt fran att
méanniskor alltid agerar rationellt vid sina inkdp, genom att samla in tillrackligt med
information for att fatta ett bra beslut. Om det varit pa det viset hade konsumenterna inte gjort
annat an att soka information. Vilket Solomon (2010) menar hade lett till att de da inte hade
kunnat njuta av sina inkop.
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3. Metod

Under metodkapitlet foljer en redogorelse av de tekniker som anvénts i studien. Forst
presenteras det vetenskapliga forhallningssattet, ansatsen, informationsinsamlingen av
empirisk och teoretisk information, urval, tillvagagangssétt och kritik angdende metoden.

3.1 Vetenskapligt synsatt

De synsétt som anvants i uppsatsen ar positivism, hermeneutik och interprevitism. Forfattarna
har inte tagit fasta pa nagot renodlat teoretiskt forhallningssatt, da uppsatsforfattarna anser att
det blir en begransning. De tre forhallningssatten har anvéants med anledning av att de
kompletterar varandra i manga hanseenden i praktiken, d&ven om de teoretisk kan upplevas
som skilda begrepp och synsatt (Denscombe, 2004). Genom att nyttja respektive metods
styrkor kan studien bli mer valid (Denscombe, 2004). Positivismen utgar fran empirisk
observation och héavdar att utan empirisk forankring saknar studien trovérdighet (Denscombe,
2004). Detta argument inom positivismen ar i hog grad aktuellt for studiens forskning, da det
studerade amnet inte enbart kan beskrivas med teorier utan maste testas pa manniskor.
Manniskor ar komplexa av naturen och kan inte beskrivas med en modell, dd mycket
agerande ar situationsbetingat (Denscombe, 2004). Det som forfattarna inte tagit fasta pa ar
den renhet inom forskning som positivismen stravar mot, vilket &r att uppna vetenskaplig
korrekthet dar alla foreteelser kan beskrivas. Mot bakgrund av det ovan ndmnda, att
manniskan ar en oférutseende varelse som agerar utifran kontext och tillfalligheter, anser
uppsatsforfattarna att i det hé&nseendet lampar sig inte positivismens synsétt. Den
vetenskapliga korrektheten som utgar ifran att finna ett svar pa allt, anser Denscombe (2004)
ar ett ideal och stravan efter forstaelse. Det naturvetenskapliga forhallningssattet som
positivismen drar at, 4 i manga avseenden inte ens lampade att utféra i studier med
manniskor, med hansyn till att det inte ar etiskt (Denscombe, 2004).

Interprevitismen ar darfor att foredra i manga hanseenden da ett betydelsefullt antagande om
att det &r den sociala verkligheten som tolkas av ménniskan, fér utan ménniskan kan
verkligheten inte tolkas. Den sociala produkten &r konstruerad av manniskan, och i interaktion
med andra manniskor utvecklas och férandras den (Denscombe, 2004). Denscombe (2004)
menar att interprevitismen innebar en viss osakerhet, vilket ar viktigt att ha i dtanke da
verkligheten enligt uppsatsens forskare inte kan beskrivas med en enda modell utan &r ett
resultat av flera paverkande faktorer.

Till interprevitismen raknas aven ibland hermeneutiken, vars syfte ar att forklara verkligheten
genom att studera den (Hartman, 1998). Hermeneutiken passar in pa den typ av studie som
genomforts i uppsatsen. Syfte ar att forsta verkligheten utifran individers upplevelse av den.
Det som framgar genom fokusgrupperna kommer tillsammans med teorier utgora sanningen i
arbetet.

3.2 Forskningsansats

Den induktiva metoden gar ut pa att bygga upp teorier kring verkligheten utan att ha nagra
forutfattade meningar, for att pa ett riktigt satt aterge verkligheten i ett givet sammanhang
(Jacobsen, 2002). Dessutom utgar den fran att forskaren ska ha ett helt neutralt
kunskapstillstand och skapa en teori enbart via observation (Hartman, 1998). Den induktiva
metoden ar inte l&mplig for denna uppsats, for att studien annars skulle bli fér tunn och for att
uppsatsforfattarna vill utga fran relevanta teorier for att frambringa en egen teori. Dessutom ar
forfattarna medvetna om nackdelen med den induktiva ansatsen, som Alvesson & Skoldberg
(2008) papekar. Den induktiva ansatsen kan inte frambringa en teori eller ga in pa djupet, for
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att dess syfte enbart &r att generera ytliga empiriska summeringar (Alvesson & Skdldberg,
2008).

Den deduktiva ansatsen utgar ifran att prova ett antal teorier for att se om de passar in i den
verklighet som dmnas undersokas (Hartman, 1998). Den deduktiva metoden passar inte heller
in pa uppsatsen da forfattarna inte enbart kunnat anvanda sig av befintliga teorier. Eftersom
den deduktiva ansatsen utgar fran att en generell regel alltid maste gélla. Det gar inte att dra
generella slutsatser om manniskor, eftersom de ar komplexa av naturen och inte kan forklaras
enbart med teorier (Alvesson & Skoldberg, 2008). Av den anledningen anser forfattarna att
teorierna maste stéllas mot verkligheten och beaktas fran fall till fall, da syftet med studien ar
att undersoka méanskligt beteende.

Abduktion ar enligt Alvesson & Skdldberg (2008) en blandning av den induktiva och
deduktiva metoden, vilket &r den ansats forfattarna valt for sin uppsats. Uppsatsens forskning
har utgatt fran befintliga teorier och insamlad empiri fran fokusgrupper. Detta har underlattat
for forfattarna da de haft majlighet att utga bade fran existerande teorier, men aven dra egna
slutsatser fran verkligheten (Alvesson & Skdldberg, 2008). Abduktion &r den metod som
oftast anvands vid fallstudiebaserade undersokningar (Alvesson & Skdéldberg, 2008).
Forfattarna amnar prova ett antal teorier for att se hur val de stammer in pa den verklighet
som skall undersokas och denna metod &r att betraktas som en fallstudie. Kombinationen av
induktion och deduktion har varit nédvéndig for uppsatsen och dess syfte. Uppsatsforfattarna
fick fram ideer under intervjun om vad som var relevant i det teoriska materialet och véxlade
mellan teori och empiri. En annan fordel &r att forskningsfragorna kunnat andras allt eftersom
studien dndrats.

3.3 Vetenskapligt angreppssatt

Uppsatsen har en kvalitativ ansats med mindre kvantitativa inslag, da syftet ar att forsta hur
konsumenterna paverkas av varumarkens personlighet. Kvalitativ forskning syftar till att
undersoka komplexa fenomen, vilket konsumenter raknas till enligt Tong, Sainsbury & Craig
(2007). Metoden ska &ven hjélpa forfattarna till att fa en okad forstaelse for hur konsumenten
fattar sina kopbeslut och om varumarkespersonligheten paverkar kopet. Forfattarna har anvant
sig av en fallstudie, som enligt Ejvegard (1996) gar ut pa att ett specifikt fall ska studerats,
problematiseras och analyseras.

Jacobsen (2002) lyfter fram att i en gruppintervju agerar intervjuaren mer som debattledare an
som intervjuare under intervjutillfallet. Vilket forfattarna gjorde under intervjun och lat
deltagarna samtala sinsemellan, for att sékra att kvalitén pa informationen som kom fram
under intervjutillfallena var hdg. Forfattarna forde &ven anteckningar under och efter
intervjutillfallena for att kunna anteckna mer utférliga svar. Lekvall & Wahlbin (2001) menar
att en kvalitativ ansats gar ut pa att resultatet fran undersokningen ger svar som &r mer
djupgaende och utforliga. Av den anledningen har uppsatsforfattarna valt ett kvalitativt
angreppssatt for att det insamlade materialet skall ge en 6kad forstaelse.

De kvantitativa inslagen bestar av att forfattarna lat deltagarna svara skriftligt pa ett
frageformular med givna svarsalternativ. Det gjordes for att forfattarna ville fa dokumenterat
material och for att svaren skulle kunna omvandlas till siffror for att underlétta tolkningen,
vilket Jacobsen (2002) menar &r vanliga inslag i den kvantitativa metoden. Detta &r dock det
enda kvantitativa inslaget som finns i studien. Efter att enké&ten fylldes i diskuterades svaren
Oppet vid intervjutillféllet, vilket man vid renodlade kvantitativa studier inte har mojlighet att
gora.
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3.4 Undersokningens inriktning

Lekvall & Wahlbin (2010) menar att den explorativa inriktningen skildras i undersokningar
som syftar till att fanga upp ny kunskap, eftersom teori som finns kring d&mnet ar begransat
eller saknas helt. Uppsatsforfattarna upptackte under uppsatsskrivandets gang att det saknades
teori som berérde den valda &mneskombinationen for uppsatsen. Varfor denna uppsats darfor
bor betraktas som explorativ. Det fanns dock teori som berérde amnesomradena var for sig.

Bjereld, Demker och Hinnfors (2002) menar att néar en studie ska kunna betraktas som
explorativ, ar det viktigt att forskaren, inom ramen for det centrala i sitt &mne, utformar ett
vetenskapligt problem och visar hur den egna forskningen kan bidra med nagot nytt till
vetenskapen. Uppsatsforfattarna har tagit fasta pa detta argument, och har darfor anvant
relevanta  teorier ~ som  ber6r  varumarkespersonlighet,  kopplingen  mellan
varumarkespersonligheten och konsumentens identitet samt kdpprocessen. De tre
amnesomradena ar kombinerade for att sedan skapa en egen teori angaende
varumarkespersonlighetens paverkan i képprocessen.

3.5 Primar- och sekundardata

Informationen som samlats in for undersokningen bestar bade av primar- och sekundardata
(Jacobsen, 2002 s. 152). Den primdra datan bestod av information som forfattarna inhdmtade
genom fokusgruppsintervjuerna. Anledningen till varfor forfattarna valt att anvanda sig av
fokusgrupper som intervjuform &r for att det blir en mer innehallsrik diskussion nar deltagarna
har mojlighet att diskutera sinsemellan, jamfort med en vanlig kvalitativ intervju.

Sekundardata &r information som samlats in fran en extern kalla, som exempelvis
vetenskapliga artiklar och bocker etc. En sokning efter sekundérdata gjordes pa Goteborgs
ekonomiska bibliotek. Déar fann uppsatsforfattarna litteratur och vetenskapliga artiklar som
behandlade &mnena varumarkespersonlighet och konsumentbeteende. Syftet med sdkningarna
var att finna relevanta teorier och ledande forfattare pa omradena.

Forfattarna har valt att anvanda sig av bade primar- och sekundardata for att styrka
undersokningen. Jacobsen (2002) menar att primér- och sekundérdata antingen kan anvéndas
mot varandra eller for att komplettera varandra i en undersokning.

Nar informationsinsamlingen var klar paborjades bearbetning och strukturering av det funna
materialet som sedan resulterade i en teori. Utefter teorin skapades en frageguide med
enkatliknande fragor och diskussionsfragor som skulle anvéandas vid intervjutillfallena.

3.6 Pilotintervjun

Pilotintervjun genomfordes med en utomstdende person som inte ingick i de tva
gruppintervjuerna. Forfattarna hade som mal att anvanda fler deltagare vid pilotintervjun, men
da det var svart att fa tag pa deltagare ansag de att det rackte med en deltagare for att se hur
val fragorna skulle uppfattas och om de var relevanta for huvudstudien. Hade det dock varit
fler respondenter i forstudien hade uppsatsforfattarna dven kunnat undersoka om fragorna gav
upphov till en diskussion.

Respondentens intryck av fragorna var att det var ett roligt och latt test som uppvackte ett
intresse kring @mnet och det var latt att diskutera eftersom respondenten ansag att alla oavsett
alder, yrke och bakgrund kan ha en asikt i amnet.

Den avslutande diskussionen och fragorna kring dmnet blev inte omfattande av den
anledningen att det inte fanns fler an understkarna och respondenten. Dérefter fanns det inte

22



mycket mer att diskutera varvid intervjun avslutades. Det kom fram manga bra synpunkter
kring intervjuguiden vilket ledde till att &ndringar gjordes for att precisera intervjuguiden
ytterligare.

3.7 Intervjuer

Ejvegard (1996) redogor for att om man vill fa reda pa asikter eller uppfattningar osv. ar
intervjuer och frageformular vanliga i forskningssammanhang. Utifran teorin och
forskningsfragorna skapades darfor en frageguide for fokusgruppsintervjuerna, for att kunna
fa bade skriftliga och muntliga svar fran respondenterna. Nar frageguiden var Kklar
genomfordes forst en pilotintervju i syfte att underséka om intervjuupplagget och fragorna var
gangbara samt om de gav svar pa det uppsatsforfattarna ville. Vid pilotintervjun framkom det
att frageguiden inte gav de svar som 6nskades, darfor andrades frageguiden en aning. Dérefter
paborjades huvudintervjuerna och den empiriska insamlingen.

Forfattarna valde att anvanda fokusgrupper for studien, da de ar mest lampade for det syfte
uppsatsen har. Fokusgrupper &r &ven en vanlig undersékningsmetod inom marknadsforing
och konsumentforskning (Cohen & Garrett, 1999). En fordel med fokusgrupper enligt Cohen
och Garret (1999) ar att fokusgruppsintervjuer kan ge mer innehallsrik information, da
interaktion och kommunikation mellan deltagarna bidrar till ytterligare information att
betrakta.

Dessutom ar fordelen med att genomféra fokusgrupper att deltagarna far tid pa sig att fundera
over fragorna som stalls till dem, de kan hora varandras svar och ge ytterligare kommentarer
om sina egna och de andras svar och &ven lara fran varandra. Situationen for respondenten
blir d&ven mer avslappnad da en enskild respondent inte hela tiden star i fokus for alla fragor.
Gruppintervjuer bidrar alltsa med en mer avslappnad atmosfar dar férhoppningen é&r att de
skall vaga tala mer Gppet och byta tankar med andra respondenter.

Av ovan niamnda anledningar ansag forfattarna att fokusgrupper som metod béast passade in i
studien.

3.7.1 Genomfdrande och intervjuteknik

Fokusgruppsintervjuerna hélls vid tva tillfallen, den 27/12 2010 (fokusgrupp 1) och den 29/12
2010 (fokusgrupp 2). Fokusgrupp 1 bestod av tre respondenter och fokusgrupp 2 hade sex
deltagare.

Fokusgruppsintervju 1 holls pa ett Café i Bords som heter Viskan, medan fokusgruppsintervju
2 agde rum i Goteborg pa ett café som heter Fréken Ohlsson. Anledningen till att
uppdelningen gjordes pa det sattet var att uppsatsforfattarna fick ihop tva fokusgrupper som
horde hemma pa tva olika orter, darfor blev det enklast att genomfara fokusintervjuerna pa
respektive ort dar respondenterna bor. Valet av plats for fokusgrupperna gjordes efter vart
deltagarna skulle k&nna sig mest bekvama, darfor att valet av plats, enligt Halkier (2010), kan
annars paverka empirin pa ett negativt satt. Fokusgrupperna genomfordes pa ett strukturerat
vis enligt trattprincipen, déar de inledande fragorna och diskussionen var av bred karaktar for
att sedan smalnas av till mer specifika kontrollfragor.

Fokusgruppsintervju 1 tog cirka tva timmar, fokusgruppsintervju 2 tog cirka tva timmar och
trettio minuter.

Vid intervjutillfallena anvandes ingen bandspelare for att memorera intervjuerna, darfor att
det var tva intervjuare vid fokusgrupperna. Den ena intervjuaren hade till uppgift att anteckna
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medan den andra hela tiden lyssnade och héll igang diskussionen. Nackdelarna med att inte
anvanda bandspelare ar enligt Repstad (1999) att man kan missa vasentlig information da
skrivandet tar mycket koncentration fran den som antecknar. | detta fall anser
uppsatsforfattarna att sa inte var fallet da en av moderatorerna hela tiden lyssnade kring
diskussionen, och kunde darfor komplettera den andra intervjuarens anteckningar direkt da
intervjun var slut. Repstad (1999) ndmner dven att det finns fordelar med att inte anvénda sig
av bandspelare och det &r att man inte hdmmar respondenterna, eftersom vissa respondenter
kan bli avskrackta och inte vaga sdga mycket om de blir inspelade.

Upplagget vid intervjuerna var detsamma vid bada tillfallena. Gruppintervjuerna bérjade med
att forfattarna presenterade sig sjalva, lade upp riktlinjer for intervjun, beréattade vad
undersokningen gick ut pd och vad som forvantades av deltagarna i undersokningen.
Deltagarna fick dven reda pa att deras svar skulle vara anonyma och att materialet skulle vara
konfidentiellt, vilket &r vanligt vid en intervju enligt Denscombe (2004).

Nedan foljer en ndrmare redogorelse for intervjuerna och det som diskuterades.

3.7.2 Enkat och diskussionsfragorna

De inledande diskussionsfragorna utformades sa att respondenterna skulle ledas in pa amnet
varumarkespersonlighet, utan att uppsatsforfattarna skulle behdva avsloja for mycket om
amnet, med risk att paverka med sin forforstaelse.

Darefter foljer ett "word association test”. Ett “word association test” gar ut pd att intervjuarna
ger respondenter ett ord som de sedan skall beskriva associationer till. Word association test
ar en projektiv intervjuteknik enligt Hair, Bush & Ortinau (2004). Syftet med den projektiva
tekniken &r att satta in intervjuobjektet i en annan roll &n sig sjalv. En fordel enligt Webb
(1992) med den projektiva teknik ar att den intervjuade kan kanna sig mer saker i sina svar da
han/hon inte utgar fran sig sjalv, och darmed inte kanner sig lika utlamnad i sina svar.

”Word association testet” gick ut pa att forfattarna presenterade fyra varumdrken som
respondenterna sedan fick tilldela en personlighet. Respondenterna skulle gruppvis beskriva
varumarkena som manniskor och bestamma kon, alder, hobby, sysselsattning och utseende for
markena. Detta gjordes for att undersoka om konsumenterna kunde tilldela varumérken
personlighet. Det fanns inga riktlinjer for vad deltagarna fick sdga, men det var viktigt att
respondenten svarade vad de forst tankte pa, nar de hor/ser det specifika ordet. Syftet med
testet var att gora en jamforelse for att se hur pass Overensstimmande associationer
respondenterna hade, och om respondenterna kunde tilldela varumérken egenskapsord.

Genom att lata respondenterna gora ett ”word association test”, 14t forfattarna respondenterna
sjalva tanka pa vad varumarkespersonlighet ar.

Efter testet fortsatte intervjun med diskussionsfragor kring &mnet (Bilaga 1). Efter det foljde
ett formuldr dar respondenterna skulle fundera och ta stallning till ett antal scenarier. Enkéten
var framtagen dels for att kontrollera om respondenterna forstatt vad varumarkespersonlighet
ar samt for att ge svar pa studiens huvudfraga, om hur varumarkespersonligheten paverkar vid
kop. Enkéaten kan darfor ses som ett komplement till diskussionsfragorna.

For att gora enkaten mer verklighetsforankrad sa bestamdes att respondenterna skulle utga
fran att de behdvde kopa ett par skor. Darefter skulle respondenterna rangordna hur viktig de
upplever att varumérkespersonligheten ar under sekvenser i kopet. Anledningen till att skor
valdes var for att respondenterna ville ha en produkt som inte kops frekvent men inte heller
for sallan, darfor ansags skor vara en kompromiss. For att studien inte skulle begréansas till en
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produktkategori eller varumérke, namndes andra varumarken inom andra kategorier for att
kunna méata och se monster i hur resonemanget kring varumarkespersonlighet gick. Da syftet
var att undersoka varumarkespersonligheten och dess paverkan i bred omfattning. Om
intervjuarna istallet hade stéllt fragor pa ett allmant plan hade det troligtvis blivit svart for
respondenterna att satta sig in i &mnet. For att konsumentens svar inte skulle begrénsas av
ekonomiska skal vid skokdpet, fick de forestdlla sig att de hade en given inkomst som
uppsatsforfattarna hittade pa, darfor gavs dem ett yrke som redovisningsekonom med en
faststalld 16n. Detta gjordes for att ekonomin inte skulle skilja sig at deltagarna emellan,
annars hade det kunnat begrédnsa dem i deras svar. Uppsatsforfattarna angav tydligt i
formularet att konsumenternas personlighet skulle vara densamma. Genom att lata
respondenterna inta en roll med en fiktiv inkomst, finns det gott hopp om att de inte k&nner
sig lika utelamnade och vagar svara mer sanningsenligt pa fragorna, da amnet kan upplevas
som kansligt for vissa.

Efter att del 1 och del 2 gjorts av respondenterna fick de ga in pa del 3, som enbart innehaller
kontrollfragor for forfattarna. Kontrollfragorna finns dér sa att forfattarna kan stimma av att
respondenterna uppfattat &mnet korrekt.

3.8 Urval

Enligt Lekvall och Wahlbin (2001) genomfors fallstudier for att fa mer detaljerade och
djupgaende beskrivningar och analyser av enskilda fall. Forfattarna har valt en studie med
fallansats dar kriterierna for urvalet var kvinnor och méan i alla aldrar som har hand om sin
egen ekonomi och genomfor kop.

Deltagarna som valdes ut till fokusgrupperna var inte slumpmassigt utvalda, eftersom det var
svart att hitta individer som ville lagga ner tid och samtidigt vara engagerade i den
tidskravande gruppintervjun. Metoden ingar i icke sannolikhetsurval som Lekvall & Wahlbin
(2001) menar gar ut pd att det inte ar slumpen som avgor vilka deltagare som véljs till
fokusgrupperna, utan att forskarna sjalva bedomer vilka som har chans att fa delta.

Valet av deltagare till fokusgrupperna gjordes utifran ett bekvamlighetsval, dar forfattarna
valde de deltagare som kunde stélla upp. Forfattarna var dock medvetna om att en hel
population inte kan representeras med vald metod. Syftet med undersékningen var inte att
studien skulle representera en hel population och lagga grund till en statistiskt grundad
undersokning, utan avsikten var att underséka deltagarnas asikter.

3.8.1 Bortfall

Till den ena fokusgruppsintervjun lyckades intervjuarna endast fa tag pa 3 deltagare, da det
var manga som ansag att de var for tidskravande och for att den var forlagd under
julledigheten. Enligt Lekvall & Wahlbin (2008) kan bortfall bero pa att deltagarna inte ar
antraffbara under intervjutillfallet, vilket var fallet for denna uppsats. Bortfallet kan ha fatt
effekter vid gruppdiskussionen i fokusgrupp 1, som kunde ha blivit mer innehallsrik med fler
asikter. | 6vrigt anser uppsatsforfattarna att det inte fatt nagra storre effekter pa studien med
bortfallet.

3.8.2 Antal fokusgrupper och deltagare

Da tiden for uppsatsen var begransad ansag forfattarna att de skulle halla antalet fokusgrupper
till ett minimum, och &ven for att, enligt Halkier (2010), att fler fokusgrupper inte
nodvandigtvis behovde ge ett battre empiriskt resultat. Valet blev darfor att genomfora tva
fokusgrupper. Enligt Tang & Davis (1995) ar antalet deltagare i fokusgrupper mellan fyra till
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tolv deltagare, men det &r svart att avgora det ideala antalet eftersom det finns nackdelar med
bade storre och mindre grupper. Vid stora grupper finns det en risk att fragor slapps, och att
deltagarna inte hinner ge utférliga svar vilket kan leda till att kvalitén pa informationen kan
ifragasattas. Medan riskerna vid anvandandet av mindre grupper kan vara att deltagarna &r
spanda, passiva och begrénsade i sina svar.

3.9 Trovardighet

Enligt Denscombe (2004) ar en uppsats verifierbar om den genomfors pa samma vis med
liknande respondenter som stammer in pa studiens kravbild. Alltsa om en liknande studie
genomfors med respondenter som stammer in pa denna studiens profilbeskrivning, borde inte
resultatet skilja sig namnvart at. Nagot som bor finnas i atanke &r att det givetvis kan finnas en
kontextuell paverkan, da manniskan ar komplex i sitt beteende och inte alltid upptrader
likadant.

3.9.1 Validitet och reliabilitet

Gunnarsson (2002) menar att validitet och reliabilitet & mer lampande for kvantitativa
studier, vilket forfattarna &r medvetna om. Dock menar Gunnarsson (2002) att de anvands for
kvalitativa studier ocksa, dar de tva begreppen féljer hela denna studie och tankesatt. | en
kvalitativ studie kan inte validitet och reliabilitet beskrivas i termer av siffror, darfor ar
varderingen nagot annorlunda (Gunnarsson, 2002). Det som kommer beskrivas ar hur den
empiriska och teoretiska bearbetningen skett, vilket Gunnarsson (2002) menar presenteras for
att bevisa att studien ar genomford pa ett trovardigt och arligt vis. Enligt Jacobsen (2002) ar
kravet for att en forskning skall vara valid, dvs. ha relevans och giltighet, kravs det att det som
mats ar det som ar menat att matas. Det har uppsatsforfattarna tagit fasta pa och har darfor
hallit sig till att mata gruppernas synpunkter, da det var syftet med hela underskningen.
Alvesson & Skoldberg (2008) ger exempel pa nagra regler som gaéller for kallkritik vilket ar
att anvanda flera kallor, anvanda kallor vars akthet inte kan ifrdgasattas samt att undvika
gamla kéllor. Forfattarna har darfor, for att validera sin uppsats, valt att s6ka efter kéallor som
har bekréftats av uppsatshandledaren. Nar det géller reliabiliteten menar Jacobsen (2002) att
intervjuaren, under ett intervjutillfalle, genom sin nérvaro skapar speciella resultat. Jacobsen
(2002) menar aven att platsen dar undersokningen agt rum kan paverka resultatet. For att
undvika att forfattarna paverkat resultatet forsokte de undvika att lagga sig i diskussionerna.
Forutom nar deltagarna pratade om annat an menat. Platsen for bada fokusgrupperna utfordes
pa Caféer, den ena i Bords och den andra i Goteborg, for att skapa en lugn miljo dar
deltagarna skulle vara bekvdma med att tala Oppet.

Vid fokusgrupperna anvéandes inte nagon bandspelare, da forfattarna ansag att det skulle ta for
mycket tid ifran analyserandet av det empiriska materialet. Vid interjuver dar bandspelare
anvands kan inte forskaren i efterhand ta tillvara pa vardefulla aspekter sdsom ansiktsuttryck,
tonlage m.m. (Repstad, 1999). Det som dock gjordes vid intervjuerna var att fora noggranna
anteckningar. Uppsatsforfattarna har dven dokument som deltagarna har fyllt i och som i
efterhand har analyserats. Efter fokusgruppsintervjuerna har forfattarna snarast mojligt borjat
skriva ihop det som framkommit av gruppintervjuerna for att pa basta mojliga vis aterspegla
resultatet.

3.10 Analysverktyg

Analysen kommer goras utifran nagra befintliga modeller som modifierats av
uppsatsforfattarna for att passa in pa det som har belysts i uppsatsen. Forfattarna har inte
lyckats finna en universal teori som tog upp sambandet mellan inkdpsprocessen och
varumarkespersonligheten. Modellen som anvénds ar den traditionella kdpbeslutsmodellen
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enligt Solomon (2010), dar forskarna valt att applicera varumarkespersonlighetens paverkan.
Till denna kdpbeslutsmodell har forfattarna tagit hjalp av ett antal forskningsartiklar som tagit
upp samband och rekommendationer for amnet. Varumarkets personlighetspaverkan pa
konsumenter kan sedan métas efter ett antal kriterier som vidare presenteras i arbetet.

3.11 Kritik angaende metoden

Nar manniskor studeras finns det en risk att de slutar bete sig pa det vis de skulle ha gjort i en
riktig situation. Méanniskor kan bete sig annorlunda bara genom forskarens narvaro, vilket kan
bero pa att de &r medvetna om att de ar betraktade (Denscombe, 2004 och Ejvegard, 1996). En
studie antas inte vara helt objektiv da det &ar nast in till omojligt av den anledningen att
forskaren alltid &r influerad och paverkad av andras forvantningar, tidigare erfarenheter och
involverar sig kanslomassigt (Denscombe, 2004 och Ejvegard, 1996). Detta kan givetvis ses
som en brist i arbetet, men &r inget som bor betraktas som sarskilt unikt for just detta arbete.
Att forfattarna ar medvetna om detta ar emellertid viktigt, for att de da forsoker undvika att
paverka deltagarna vid genomforandet. Uppsatsforfattarna ar medvetna om den kritik som
finns mot det interprevitistiska synsattet, och att den enligt Denscombe (2004) anvands som
en ursakt av forskare for att kunna genomfora ett slarvigt arbete. Det &r dock ingen anledning
till att forfattarna anvander detta paradigm

Nér det galler rattfardigandet av en viss tes kan det bli problematiskt vid valet av att anvanda
sig av observation, eftersom Hartman, (1998) menar att man vid observation kan ha missat
vasentlig fakta som outtalade ord och gester, som kan vara betydelsefulla vid tolkningen av
svaren.

Da studien & menat att belysa ett specifikt fall finns det svarigheter med att dra generella
slutsatser. Ejvegard (1996) menar att en fallstudie inte ska ta upp allting som star om ett visst
amne, och sedan dra generella slutsatser. Att dra generella slutsatser &r inte syftet med denna
forskning, men om andra verkliga fall har samma forutsattningar som denna studie
presenterar, borde resultaten vara applicerbara.

Nackdelen med fokusgrupper &r att de individuella asikterna paverkas av gruppen och att
datan da kan bli snedvriden. Fordelen med att ha fokusgrupp som metod &r att det ger svar
som ar mer djupgaende jamfort med en vanlig intervju (Tang & Davis, 1995). Av den
anledningen och dven for att syftet med uppsatsen var att respondenterna skulle paverka
varandra, ansag uppsatsforfattarna att fokusgrupp som intervjuform passade bast for sin studie
eftersom manniskor dven i verkliga livet influeras av sin omgivning. Dessutom ville
forfattarna fa igang en diskussion, vilket hade varit svart om respondenterna hade intervjuats
var for sig.

En annan begransning som forfattarna &r medvetna om vid gruppintervjuer &r att det, enligt
Cohen & Garrett (1999), finns en risk att deltagarna gar in pa andra spar an menat, darfor
valde forfattarna att ha en mer delaktig och observerande roll under intervjutillféllena.
Ejvegard (1996) menar att en deltagande och observerande roll ar bra for att styra upp en
diskussion och for att fa deltagarna att endast prata om vad som ar avsett. Uppsatsforfattarna
ar medvetna om att respondenter vid en gruppintervju kan kanna sig hammade och inte vaga
prata infor andra. Den aspekten tog uppsatsforfattarna i beaktning néar de utformade enkaten,
da respondenterna inte behovde lamna ut sig sjalva for mycket, utan kunde utga fran en given
ekonomisk situation.
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4. Resultat och analys

| detta kapitel presenteras och analyseras den empiri som samlats in under
fokusgruppsintervjuerna. Den empiriska presentationen kommer folja teorins struktur med
liknande eller samma rubriker, for att underlatta lasningen. Denna struktur mojliggor for
lasaren att enkelt ga tillbaka till teorin och jamfora.

4.1 Bakgrundsvariabler

Tabellen nedan (nr 1 och 2) visas hur fokusgruppssammansattningen sag ut. Fokusgrupperna
namngavs med siffrorna 1 och 2. Grupp 1 ar den som genomférdes i Boras med tre
respondenter, och grupp 2 ar saledes den som genomférdes i Goteborg.

Respondent nr Kon Alder
1 Kvinna |19
2 Kvinna |42
3 Man 26

Tabell 1. Sammansattning fokusgrupp 1

Respondent nr Kon Alder
4 Man 26
5 Kvinna |21
6 Man 20
7 Man 23
8 Kvinna |22
9 Kvinna |24

Tabell 2. Sammansattning fokusgrupp 2

Som kan utlasas enligt figuren &r det en relativt jamn konsfordelning, aldersintervallet &r dock
mestadels inom 19-26 med endast en som ar Over 40. Som tidigare namnts under
metodavsnittet spelar aldern inte en viktig roll for denna uppsats, da de alla & konsumenter
och genomfor kop utifran sig sjélva och sin egen personlighet.

4.2 Respondenterna om varumarken och varumarkespersonligheter

Under intervjun framgick det att respondenterna var val medvetna om att varuméarken bestar
av mer &n bara ett namn, logga, slogan och forpackning. Det kan &ven ségas att
respondenterna ar medvetna om att varumarkena paverkar dem, men i vilken utstrackning
varumarkena paverkar var de dock inte ense om. En del ansdg att de paverkades i en hdg
utstrackning medan andra ansag att de inte gjorde det alls.

Melin (1999) och Martensson (2009) anser att namnet pa varuméarket dr den viktigaste
bestandsdelen i varumarket, da den &r densamma oavsett sammanhang eller till vem det
vander sig till. Uppsatsforfattarna fragade respondenten vilken bestandsdel av varumarket
som de ansag var viktigast.
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“Jag tror att namnet dr viktigast, utseendet tycker jag dndras titt som tditt, men bara namnet
dr densamma sd kdnner jag i alla fall igen det” - Respondent 2

Enligt respondentens uttalande &ar det viktigt att namnet ar bestdende och inte &ndras. Om
namnet och designen &andras frekvent, maste konsumenten skapa nya preferenser till
varumarket, och de betraktar det som ett helt nytt varumdrke. Att stdndigt skapa nya
preferenser for ett namn skapar dock forvirring och ar kostsamt for foretagen.

Dérefter ombads respondenterna att beskriva vad en varumarkespersonlighet var,
Respondenterna upplevde detta som svart och forstod inte riktigt vad som menades med
varumarkespersonlighet till en borjan.

For att testa om Soderlunds (2000) pastdende om att varumarken kan tilldelas manskliga
egenskaper bad uppsatsforfattarna respondenterna beskriva ett antal varumarken i egenskapen
av en manniska. Detta test kallas for word association test”. Respondenterna hade inga
problem med att beskriva varumarkena i form av manniskor, vilket tyder pd att de &r
medvetna om ordets innebdrd, men visste inte att begreppet Kkallades for
varumarkespersonlighet. Efter testet var samtliga respondenter i bada grupperna medvetna om
vad varumarkespersonlighet var for nagot.

Testet gick ut pa att respondenterna fick tilldela varuméarkena kén, alder, utseende, kladstil,
jobb samt fritidssysselséttning. De varumarken som valdes ut for testet var Harley Davidson,
SAS, McDonalds och Gekas/Ullared. Resultaten som framgick kan utlasas i modellerna
nedan. Nagot som bor tas upp ar att respondenterna skapade beskrivningarna i grupp, vilket
kan ha lett till att vissa respondenter tvingades till att kompromissa ndr testet gjordes. Detta
skall uppsatsforfattarna dock inte spekulera vidare i, da resultatet fran fokusgrupp 1 och
fokusgrupp 2 inte skilde sig namnvart at.

Varumarkena beskrivna som personer enligt fokusgrupp 1
Harley SAS McDonalds Gekas/Ullared
Davidson

Koén Man Man Man Kvinna

Alder 52-57 &r 50-60 &r 37-38 ar 40&r

Utseende Langt har, Fin, Rott  krulligt  Lufsig, fet, ofrasch
skaggstubb och  vélvardad flottigt  har,
hérjad och nyklippt  finnig

Klader Jeansskjorta, Kostym, dyrt Roliga slappa Ullaredskl&der,
skinnvast med klader billigt, fynd
mc-boots

Jobb Arbetslos och Vd eller chef, Steker Snabbkdpskassa
kriminell mycket hamburgare

framgangsrik

Fritid Aker Spelar  golf Ater och spelar Stadar, tvéttar m.m.

Motorcykel och reser datorspel eller samt campar
kollar pa tv

Tabell 3. Varumérkena beskrivna som personer, enligt fokusgrupp 1 (Egenskapad)
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Varumarkena beskrivna som personer enligt fokusgrupp 2

Harley SAS McDonalds  Gekas/Ullared
Davidson
Kén Man Man Man Kvinna
Alder 35-40 ar 30-50 ar 30 ar 40-46 &r
Utseende Skagg och Valvardad och Tjock och Blont tunt har,
6lmage medveten, finnig Mullig
blond, svensk
Klader Latexbyxor, Formell, Roliga klader, Kopior pa
skinnjacka, nitar sofistikerat galna farger markesklader
och ban dana kladd,
konservativ,
kostym
Jobb Mekaniskt vd inom Pa dagis Affarsbitrade
arbete eller finanssektorn
torped
Fritid Fiskar, aker Resa och Umgads med Handlabilligt
motorcykel och shoppa barn
dricker 6l

Tabell 4. Varumarkena beskrivna som personer, enligt fokusgrupp 2 (Egenskapad)

Som kan utlasas av de tva fokusgruppernas beskrivningar av varuméarkena ovan, ar bilden av
Harley Davidson, SAS och Gekas/Ullared de som &r mest lika varandra, dock &r
beskrivningen av McDonalds fran fokusgrupperna inte sd lika varandra, som d&vriga
varumarken. Enligt Melin (1999) ar varumarkespersonligheten nagot féretag bygger upp
kring ett varumérke for att levandegdra méarket for konsumenterna, men det ar aven ett satt att
ge produkten en sjal. Det &r ett pastaende som uppsatsforfattarna instammer i, da
respondenterna har lyckats beskriva varumarket i form av manniskor med sjal.

Aaker (1996) har adven péapekat det som Melin (1999) havdar, men tillagger att det finns en
skillnad i hur konsumenter uppfattar varumarkespersonligheten, dar uppdelningen gors mellan
dem som anvénder mérket och de som inte gor det. Varumarkesanvandarna anser att
varumarket har en tydlig personlighet medan icke-anvandarna anser att varumarket saknar
personlighet.

Efter att respondenterna beskrivit varumarkenas personlighet fragade uppsatsforfattarna vilka
som hade anvant varumarkena som de precis tilldelat personligheter. Ingen av respondenterna
var varumérkesanvindare av Harley Davidson. Alla hade dock konsumerat varumarket
McDonalds. SAS och Gekas/Ullared var det en stor spridning pa om de var
varumaérkesanvandare eller inte.

Enligt denna studie visade det sig att det inte hade nagon betydelse om respondenterna hade
konsumerat varumaérket eller inte nér de beskrev varumarkenas personlighet. Det kanske kan
forklaras med en respondents uttalande.

“Genom reklamen och de sammanhang vi ser varumdrket i, sd skapar vi oss en uppfattning
om vad det ar for slags varuméarke och vart de hor hemma. Gekas kan nog ses som ett
exempel, efter att programmet har gatt pa TV sa vet alla vad Gekas star for och vilka som
handlar dar. Rose-Marie och Kjell har ju blivit Ullareds ansikte utdt” - Respondent 2
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Respondent 2 menar att varumarken som &r valkédnda och som setts i tv eller reklam &r latta
att tilldela personlighet och vad de star for, just for att de pa nagot vis kommit i kontakt med
dem. Som genom TV, reklam, konsumtion m.m.

Aaker (1997) och Sung & Kim (2010) menar att varumérkespersonligheten skapas genom de
direkta och indirekta kontakter konsumenterna har med varumarket. De personlighetsdrag
som tilldelas ett varumarke genom en direkt kontakt kommer fran de méanniskor som
associeras med varumarket. Manniskor som associeras med varumérket kan vara anstéllda,
”den typiska konsumentens personlighetsdrag” samt sponsorer. Beroende pd@ hur dessa
personer agerar och vilken karisma konsumenten uppfattar, kommer konsumenten tilldela
varumarket den personlighet hon eller han kommer i kontakt med (Aaker, 1997).

"Niir jag skulle resa hem med Spanair fran Barcelona, var flygplanet forsenat. Personalen
verkade inte bry sig speciellt mycket. De var otrevliga och verkade vara valdigt irriterade,
flygkaptenen beréattade ingenting om resan, inte heller varfor han satte pa baltessignalen
emellanat nar det blev kraftig turbulens. Detta gav mig ett slarvigt och hénsynslost intryck av
Spanair, i och med att det ar ett flygbolag sa borde de vara mer serviceminded och mer
bendgna att visa att det faktiskt &r ett sakert bolag och bryr sig om sina kunder.” -
Respondent 3

Med hjélp av respondent 3 uttalande kan uppsatsforfattarna bekrafta Aaker (1997) och Sung
& Kims (2010) teorier om att varumarkespersonlighetsuppfattningen skapas genom indirekta
och direkta kontakter.

4. 3 Konsumentens personlighets- och sjalvuppfattning

Néar konsumentens sjalvuppfattning inte stdmmer Gverens med varumarkets symbolik tenderar
konsumenter att inte valja det varumarket (Ataman & Ulengin, 2003), detta argument ansluter
sig Banwari (2010) ocksa till, men Banwari (2010) vill ocksa tilligga att det finns
varumarken/produkter som endast kops i forbrukningssyfte.

"Tva saker som verkligen inte stimmer 6verens med min personlighet ar toalettpappret och
toalettborsten. Dar koper jag inget méarke trots att jag i Ovrigt ar ratt man om vad jag koper
for hygienprodukter. Jag skulle aldrig fa for mig att exempelvis képa Lambi som ar mycket
dyrare toalettpapper bara for att det &r mjukt, det duger bra med Skonas toalettpapper, det ar
anda ingen som noterar nagon skillnad nar de inte ser varumdrket.” - Respondent 5

Som respondent 5 namner konsumeras dven varumarken som inte stammer éverens med den
egna personligheten enligt Banwari (2010), och att det ska vara pa det viset for
forbrukningsvaror som inte har nagon storre betydelse for konsumenten.

“Sminkforetag som testar smink pa djur tar jag verkligen avstand ifran”’ - Respondent 8

Uttalandet som respondent 8 gor bekraftar det antagande Ataman & Ulengin (2003) gor
angaende att konsumenter tar avstand fran varumarken som inte ar kongruent med deras egna
varderingar.

Ekstrom (2010) menar att personer som tenderar till att ha lag sjalvkéansla, kompenserar det
med att konsumera marken som bekréaftar deras ideala jag, och inte det faktiska.

“Jag tror att varumdrken anvinds av mdnga for att bekrdfta vilka de ar. Vissa personer har
storre bekraftelsebehov &n andra, tank bara pa kandisar, jag tror inte att de innerst inne ar sa
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som de &r utat sett, de vill bara uppratthalla en fasad till allmanheten, i sjalva verket sa har
de en dalig sjalvkansla” - Respondent 2

Respondenterna vid forsta intervjun holl alla med om det respondent 2 sa. Intervjupersonerna
tror dock att detta ar ndgot som sker omedvetet, alltsa att ingen person gar runt och tanker att
de skall kompensera upp sin daliga sjalvkansla, utan att de bara gor det per automatik.

Jamal & Goode (2001) och Sirgy (1982) menar att en person har flera sjélvuppfattningar som
ar beroende av vilken situation individen befinner sig i. Genom att individen konsumerar
vissa specifika markesprodukter signalerar de vem de &r och vill vara i en given kontext. Nar
konsumenten valjer att konsumera varumérken som ar kongruent med deras sjalvuppfattning
kallas det for sjalvbildsoverensstammelse. Sirgy (1982) menar att konsumenten for ett
symboliskt sprak med andra individer runt omkring sig.

"Ndr jag dr med min sldkt sd dr jag pa ett visst sdtt och kldr mig lite mer ordentligt, men ndr
jag ar med mina vanner sa klar jag mig garna i liknande stil av klader med liknande méarken.
Jag skulle aldrig ta pa mig ett par Converseskor, trots att andra pa stan har det och det
verkar vara modernt och socialt accepterat. Det dr bara inte jag.” - Respondent 1

Respondent 1 ger ett bra exempel pa det Jamal & Goode (2001) och Sirgy (1982) kallar for
sjalvbildsGverensstimmelse. Konsumenten tenderar att inte bara anpassa sina varumérkesval
utan &ven sin attityd och sattet att vara. Som respondent 1 ndmner finns det en medvetenhet
kring vad som dr modernt och accepterat i vissa situationer, trots det valjer personen att ta
avstand fran vissa socialt accepterade > varumirken.

| fokusgrupp 2 ville inte respondent 4 bli forknippad med diverse varumarken och sa att han
endast kopte klader dar varumérket inte syntes. Varumarken spelar roll for honom sjalv i och
med att de signalerar kvalitet, men han vill inte att andra skall se att han har varumarken.
Detta ar enligt respondenten ocksa ett satt att bekréafta sitt jag, genom att inte signalera sitt jag
genom varumérken. Respondenten vill bli uppfattad som en egen individ och inte genom
ett/flera specifika varumarken.

4.3.1 Varumarkenas personlighet som en del av konsumenten
Enligt Banwari (2010) &r de materiella tingen en forlangning av individens personlighet.

“Jag kdnner att mina Disneyfilmer bekrdftar min personlighet. Det gér dem for att jag innerst
inne kanner mig som en prinsessa, och varje gang jag ser pa en Disneyfilm, lever jag mig in i
en dromvdrld. Jag dr Disney i min sjdl.” - Respondent 5

“Handelshogskolans viska bekrdftar for tillfdllet vem jag dr. Jag dr studerande pa universitet
och visar min omgivning det, genom att jag bar runt pa min véaska. Vaskan visar ocksa att jag
har mal och ambitioner i livet” - Respondent 5

Att varumarkena kan ses som en forlangning och forstarkning av konsumentens personlighet
haller respondenterna med om, men bara om respondenterna sjalva vill det. Som de namnt
tidigare vill de inte att alla varuméarken/produkter skall representera dem, i ett fall ville inte
respondenten bli forknippad med nagon produkt eller varumarke éverhuvudtaget.

Hur far/skapar da konsumenten sin identitet och hur kan de ge uttryck for den om dem inte
anvander sig av varumarken? Respondent 4 anser att personligheten ar nagot vi fods med, nar
vi sedan blir dldre ar vi med om handelser som ger oss erfarenhet och som gor att var
personlighet andras nagot. Att en manniska skall kunna forandra sin personlighet helt och
hallet bara genom att bestamma sig for det, tror inte respondent 4 &r majligt.
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“Vare sig vi vill det eller inte, sa kan vi inte bara bestimma oss en dag for att vara ndagon
annan om vi verkligen inte ar nagon annan. Det krdvs da mer &n att bara uttrycka sin
personlighet genom varumarken, en total forandring ifran grunden, och da tror jag att en
individ skulle behéva ha hjalp fran en psykolog eller vara med om nagon omskakande
héndelse. Jag tror dock att vissa kan forstirka sitt “aktuella jag” med diverse varumdrken,
men inte forandras helt och utgéra sig vara ndagon annan med hjilp av varumdrken” -
Respondent 4

4.3.2 Relationer till ett varumarke

Bengtsson & Ostberg (2006) havdar att det finns en skillnad mellan varumarkens
personlighets- och statusskillnad. Effekten av det gor att det &ven skapas en statusskillnad
mellan olika konsumenter som valjer olika varumarken som star for olika varden och
personligheter. Den konsument som enligt Bengtsson & Ostberg (2006) koper Coops
varumarke X-tra, kanske kanner sig som en smart konsument, da hon bara handlar billiga
produkter och inte betalar ett 6verpris for varumarken. Har kan man aterigen ta respondent 8
som exempel:

’Sminkforetag som testar smink pa djur tar jag verkligen avstand ifran”’ - Respondent 8

Detta ar en markering fran respondentens sida att enbart konsumera produkter/varumarken
som aktivt tar avstand fran sminktester pa djur. Respondent 8 anvéander detta pa ett vis att
markera sin status och relation till de som hon anser stdmmer 6verens med hennes
varderingar.

“Min Gibsongitarr speglar verkligen vem jag dr, den kAnns som en kompis. Jag har till och
med tatuerat in noter pda min arm for att jag dlskar musiken sa mycket.” - Respondent 7

Respondent 7 sager sig ha skapat vanskapsband med sin Gibsongitarr som utat sett speglar
vem han &r. Gibsongitarren tillsammans med tatueringen anvands av respondent 7 likt ett
rollspel for att bekréfta sin identitet, vilket bekréaftar Banwari (2010) tes.

4.3.3 Vilka produkter kan bli en férlangning av det egna jaget?

Vilka produkter/varumarken som blir en forlangning av konsumentens identitet beror enligt
Banwari (2010) pa hur mycket resurser i form av tid, pengar och energi konsumenten lagger
ner vid produktkdpet. Uppsatsforfattarna tog ett antal exempel pa produkter och bad
respondenterna ange om man kunde utesluta vissa produkter helt fran att bli en del av
konsumentens  forlangda personlighet.  Uppsatsforfattarna  valde att  aterge  tva
produktkategorier da dem gav det tydligaste svaret. Har foljer utfallet:

e Bilar

Hér anser alla respondenter att de flesta konsumenter lagger ner mycket tid, pengar och energi
for att finna bilen som passar ens personlighet. De anser &ven att en bil i hog grad kan spegla
personen som &ger den.

“Den som kor en Hummer dr en person i en egen klass for sig, han dr rik och det finns det
inga tvivel om. Bilen &r egentligen ful, men den signalerar makt och kan med storsta sékerhet
ses som en forlangning av personen som ager den. ” - Respondent 3

Respondent 3 argument bekraftar Banwaris (2010) teori om att desto mer pengar, tid och
energi som laggs ner pa ett kop, desto troligare ar det att den blir en forlangning av det egna
jaget.
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e Smink/Hygien

”Jag har testat manga olika varuméarken inom kosmetika och funnit ett smink som jag aldrig
skulle byta bort. Jag skulle nog kunna sdga att Lancomes smink dr en del av mig.” -
Respondent 5

| detta fall kan det konstateras att responden 5 lagt ner mycket tid och energi pa att finna det
ultimata sminket. Huruvida hon har lagt ner mycket pengar eller ej ar svart att avgora, da
uppsatsforfattarna inte vet hur mycket smink hon har provat tidigare.

4.3.4 Flera varumarken for att definiera konsumentens personlighet

Schembri, Merrilees & Kristiansen (2010) havdar att konsumenten anvénder flera varumarken
for att ge uttryck for sin personlighet. Schembri, Merrilees & Kristiansen (2010) lat gora en
undersdkning som presenterades under teoriavsnittet. Uppsatsforfattarna tog upp detta
argument till diskussion med respondenterna huruvida konsumenten anvénder flera
varumarken for att bekréfta sin identitet.

Samtliga respondenter var eniga om att en konsument anvéander fler &n ett varumarke som
definierar dem, men att det ibland kanske finns nagot mérke som ar mer beskrivande &n nagot
annat. |1 exemplet Schembri, Merrilees & Kristiansen (2010) tar upp om flerbarnspappan som
kor bilar, en Ford och en BMW. Respondenterna tror mycket val att de bada bilarna kan
representera pappan pa ett korrekt vis, trots att pappan kanner sig mer som en BMW, eller
rattare sagt vill kdnna sig som en BMW. Pappan kanske &r en Ford just nar han umgas med
sin familj eller med vénner till familjen, men att han & en BMW nér han &r i sin jobbroll.
BMW star enligt pappan for framgang, vilket kan vara ett mer tilltalande attribut an
medelmatta som han anser att Forden ér.

4.4 Varumérkets personlighetspaverkan i en képprocess och dess betydelse
for konsumenterna

Som Sdderlund (2000) ndmner vet man inte mycket om hur varumarkets personlighet
paverkar konsumenternas kopbeteende. Soderlund (2000) menar dock att det har kunnat
konstateras att varumarkespersonligheten har en viss betydelse, dd man tidigare kunnat se
samband mellan varumarken med starka personligheter och dess dragningskraft till
konsumenter.

Bengtsson & Ostberg (2006) menar att det ar nodvandigt att forst forstd betydelsen som
konsumenter tilldelar produkter/varumarken, for att forsta deras konsumtionsmonster. Darfor
har uppsatsforfattarna sokt skapa sig sa stor insikt som mojlig i hur konsumenten fungerar
samt for att samla in kunskap om varumérken och hur de férmedlas till konsumenterna.

4.4.1 Varumarkespersonlighetens betydelse vid snabbmatsrestaurang val

Warrington & Shim (2000) menar att beroende pa vilka produktklasser eller olika
kopsituationer som uppstar finns det &ven olika slags engagemang. | intervjuguiden
presenterades ett antal snabbmatsrestauranger dar respondenterna skulle ta stallning till vilken
de skulle ga till om ett behov av att ga till en snabbmatsrestaurang dok upp. Vid forsta
anblicken valde manga att ga till McDonalds av ren vana, for att det brukar vara McDonalds
som de gar till nar de & ute pa stan, da McDonalds finns i princip Gverallt, enligt
respondenterna. Vilket stammer in pa det Warrington & Shim (2000) menar att olika
kopsituationer och produktklasser kan leda till olika slags engagemang. Engagemanget é&r litet
for att de inte har for avsikt att soka efter snabbmatsrestauranger som ligger for langt bort.
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De snabbmatsrestauranger som hamnade i topp nar uppsatsforfattarna talade om att det var
lika néra till alla snabbmatsrestauranger, var Sibylla, Max och ett vanligt gatukok. | botten
hamnade da McDonalds och Burger King. Anledningen till att de gatukoken hamnade i
toppen enligt respondent 9 var:

”Pa Sibylla &r det mindre stressigt, maten ar inte lika konstgjord och ofréasch som
McDonalds.” - Respondent 9

En allméan uppfattning bland deltagarna var att McDonalds och Burger King var lika med
stress, de snabbmatsrestaurangerna med svenskt ursprung, alltsa Max, gatukoket och Sibylla
uppfattades som mer hemtrevliga. Sibylla, Max och gatukoket har alltsd tilldelats en
personlighet som hemtrevlig, vilket gor att restaurangbesoket upplevs som trevligare &n om
det exempelvis skulle vara pa McDonalds. Hur kommer det sig da att respondenter valjer att
bes6ka McDonalds trots att de tycker att maten smakar konstgjort? Det skulle kunna férklaras
med Banwaris (2010) teori om att konsumenten valjer att konsumera varumarken utan att
lagga nagon storre vikt vid vad de konsumerar, sa lange de avhjalper konsumentens behov. |
fallet med snabbmatsrestauranger ser da konsumenten McDonalds som restaurang som en
snabb l6sning for att bli matta. Att njuta av maten ar dock inte det primara nar de gar till
McDonalds. Om de istallet hade atit pa ndgon av de andra restaurangerna, Sibylla, Max eller
ett gatukok, hade de ként mer njutning och vardesatt varuméarkespersonligheten. Det kan vara
pa det viset i manga av fallen nar konsumenten ar ute pa stan. Da &r de inte ute efter en
njutningsfull maltid, darfor att situationen i sig ar stressande. Av den anledningen kanske
McDonalds passar in i den kontexten som konsumenten redan befinner sig i, vilket gor att de
valjer McDonalds, da de inte ser nagra andra alternativ.

”Det trakiga med Sibylla och Max ar att de ofta ligger pa daliga platser, de finns exempelvis
inte pa shoppingstraken, men det gor alltid McDonalds och Burger King. Darfor blir det ju
troligast att jag vdljer dem” - Respondent 2

En annan mojlig orsak till att valet faller p& McDonalds eller Burger King kan vara som
respondent 2 né&mner, att de andra restaurangerna inte syns lika tydligt och har samre
strategiska lagen an de storre hamburgerkedjorna.

4.4.2 Kopprocessen och varumarkets personlighet

Som tidigare ndmnts i metodkapitlet fick respondenterna fylla i en intervjuguide dar de skulle
ta stallning till hur de resonerade nar de skulle genomfora ett skokdp. Att de skulle ta stélining
till ett givet kop, dvs. ett par skor, var for att det annars skulle bli svart att relatera till en
verklig situation for respondenterna. Denna modell anser uppsatsforfattarna kan anvéandas pa
andra produktkategorier ocksa.

Tabellen nedan (nummer 5) &r en gradskala dar den traditionella kdpprocessen enligt
Solomon (2010) har anvénts pa x-axeln. Pa y-axeln, kan en gradering fran 0-10 ses dar
respondenterna fick vardera hur pass viktig varumérkespersonligheten var under de olika
sekvenserna i kdpet. Vardet O betyder att varuméarkespersonligheten inte har nagon betydelse
och graderingen 10 innebér att personligheten ar oerhort viktig.

Tabell 5 visar alla respondenters svar tillsammans. Tabell 6 och 7 visar svaren fran de olika
fokusgruppernas var for sig.
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Tabell 5. Képprocessen och varumarkespersonligheten (Egenskapad)

Som kan utlésas fran tabellen var inte personligheten viktig i borjan néar de uppfattade att de
hade ett behov av att kdpa ett par skor. Det finns skillnader i svarsfrekvensen men ingen har
angett att varumarkespersonligheten &r viktigare an 3, vilket darfor kan betraktas som relativt
oviktigt. Vidare under kopprocessen i steg tva dar respondenterna jamfor och soker
information om olika alternativ, kan det utl&sas att sex stycken respondenter tenderar till att
ligga pa eller 6ver vardet 6, vilket ar en majoritet av respondenterna. Darfor kan man betrakta
det som att varumarkespersonligheten har en storre betydelse nér de faktiskt letar efter skor an
nar de upptackte problemet. Nar bearbetning och genomférande av skokdpet sker &r
variationen kraftig, vilket kan bero pa att den biten tenderar till att vara ytterst individuell.
Déremot har alla graderat att de ligger over eller pa vardet 7, efter att de har inhandlat sina
skor.

Avslutningsvis kan uppsatsforfattarna lasa av att det finns indikationer pa att
varumarkespersonligheten ar minst viktig nér en konsument upptacker att de behdver skor
(Problemigenkanning) och att det dr som viktigast efter att konsumenten har kdpt skorna
(Efter kop). En nedbrytning av fokusgrupperna i grupp 1 och 2 kommer goras for att tydligare
urskilja de svar som angetts i de bada fokusgrupperna.
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Tabell 6. Képprocessen och varumarkespersonligheten, fokusgrupp 1 (Egenskapad)
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Nér ett kopbehov uppstar var deltagarna i fokusgrupp 1 eniga om att det skedde for att deras
nuvarande skor var trasiga och utslitna. Nar de sedan borjade soka information/leta efter
produkten var det viktigt att finna de perfekta skorna for andamalet. Varumarket ansags inte
vara det primara for respondent 1 och 2 som graderade varumarkespersonligheten till O i detta
skede av kopprocessen. Respondent 3 ansdg daremot att varumarkespersonligheten var mer
viktig dn vad respondent 1 och 2 tyckte och graderade darfor varumarkespersonlighetens
betydelse till 10. Under bearbetningen och genomférandet skiljer det sig mellan
respondenternas svar, vilket troligtvis kan forklaras av att personerna ar olika. Efter kopet
graderas dock varumarkespersonligheten hogt.

Resonemang kring kopet i fokusgrupp 1

Alla deltagare i den forsta fokusgruppen sa att det inte var viktigt med vilket marke det var pa
skorna, men de ansag dock att vissa varumarken signalerade kvalitet, vilket var nagot de ville
ha nér de skulle kopa skor. Respondent 1 uttalade foljande: “Det kéinns bdttre nédr man hittat
ett par kvalitetskor, kvaliteten ar dock inte allt, hur mycket skon kostar och ser ut spelar stor
roll nar jag koper skor.” Outtalat anser respondenterna att kvalitet forknippas med
varumarken. Priset namndes dock ocksad som en viktig faktor nar de skulle kopa skor,
varumarkets personlighetsfoérdelar tillsammans med pris 6vervagdes noga av konsumenterna
under bearbetningen av information. Efter att kdpet var genomfért och nér de sedan anvander
produkten &r varumarkespersonligheten som viktigast, da vill respondenterna kénna att de
gjort ett bra kdép som andra garna ska lagga marke till.

Fokusgrupp 2
10
9
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7
6 =¢=—=Resp. 4
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Tabell 7. Képprocessen och varumérkespersonligheten, fokusgrupp 2 (Egenskapad)

| borjan av skalan, dar respondenten upptécker att ett par skor behdver inhandlas, spelar
varumarkets  personlighet inte nagon storre roll. Alla respondenter graderar
varumarkespersonlighet mellan 0 och 3. Det som sedan héander nar de letar efter skor, alltsa
under informationssokningen, ar att de flesta graderar personligheten relativt hogt mellan 6
och 9 férutom en avvikande person. Under bearbetning och genomférande kan man dock sdga
att variationen ar for stor for att kunna konstateras om varfor det ar pa det viset, troligtvis
beror det pa individernas personligheter och tankesatt. Samma utfall som under bearbetningen
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kan aven utlasas under genomforandet, nagon vidare spekulering i varfor spridningen ar stor
kommer inte att goras. Efter kopet visar det sig daremot att samtliga traffar &ar relativt lika,
mellan 7 och 9 i skalan.

Resonemang kring kopet i fokusgrupp 2

Respondenterna ansag att market var ganska viktigt tillsammans med utseendet. De skulle
inte konsumera ett par skor enbart for att det var ett visst varumérke som gav en viss status
om de var fula. Priset angavs som mindre viktigt i denna fokusgrupp, utseende/design och
varumarke samt att skorna passade for andamalet var viktigare.

“Jag utgar alltid fran Nordiska Kompaniet ndr jag letar skor, de har mdrkesskor som inte
alla andra har. Jag vill vara egen, de far gdrna kosta lite mer.” Respondent 4

Som namndes i fokusgrupp 1, forknippas kvalitet med varumarket. De ger respondenten en
outtalad sakerhet om att de koper ett par bra skor. I likhet med fokusgruppsintervju 1, ansag
deltagarna att varumarkets personlighet vara som viktigast efter kopet, da vill konsumenten
verkligen kanna att han eller hon gjort ett bra kép och att andra runt omkring ocksa ska se det.
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5. Slutsatser och rekommendationer

| detta kapitel presenteras de resultat och rekommendationer som framkommit genom
resultatet. Syftet med slutsatser och rekommendationer ar att knyta an till de inledande
forskningsfragorna och syftet. Slutsatserna kommer nedan presenteras tillsammans med de
forskningsfragor som formulerades i kapitel 1. Vidare i kapitlet presenteras det teoretiska
bidraget tillsammans med rekommendationer fér vidare studier.

5.1 Slutsatser

Inledningsvis presenterades ett antal forskningsfragor, som skulle besvaras genom studien.
For att skapa en tydlig koppling till studiens syfte och utgangspunkter, skall
uppsatsforfattarna ta hjalp av de inledande frageformuleringarna.

5.1.1 Kan konsumenter tilldela ett varumarke personlighet?

Nar uppsatsforfattarna  fragade respondenterna  om de kunde beskriva vad
varumarkespersonlighet ar och om de kunde tilldela varumarken en personlighet, var
respondenterna forst tveksamma. Nér respondenterna genom “word association testet” fick
beskriva varumérkena i egenskap av en person, upptéckte respondenterna att de kunde tilldela
varumarken personlighet. Det respondenterna lyckades beskriva &r den outtalade syn och
inldrda egenskaper de har om varumérken. Begreppet varumarkespersonlighet var dock inte
tidigare kant hos respondenterna, men i efterhand kunde uppsatsforfattarna konstatera att
respondenterna var medvetna om begreppets inneb6rd, men inte att de inte visste att
fenomenet kallades for varumérkespersonlighet.

I denna studie presenterades kénda foretag for respondenterna, och det var inga storre
skillnader pa varumarkespersonlighetsbeskrivningarna fokusgrupperna emellan. Om
uppsatsforfattarna istéllet hade valt varumarken som var okanda for respondenterna kunde
utfallet enligt forfattarna ha blivit ett annat.

| enlighet med vad en av respondenterna sager skapas varumarkespersonlighets preferenser
nar en konsument pa nagot vis interagerar med varumarket. Deltagarna behover
nddvéndigtvis inte konsumera varumarket for att kunna redogdra for dess personlighet, dock
maste konsumenten ha sett varumarket i nagon form av reklam, konsumerat varumérket eller
hort andras asikter. For att konsumenten skall kunna beskriva personligheten behdver market
alltsa pa nagot vis vara kant for honom/henne.
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5.1.2 Vilken betydelse har varumarkespersonligheten for konsumenterna?

Enligt den empiriska undersOkningen dar uppsatsforfattarna undersokte vilken
snabbmatsrestaurang respondenterna skulle bestka, fick de till svar att de flesta skulle besoka
McDonalds av ren vana. Respondenterna uppgav aven att McDonalds var mer lattillganglig
och mest synlig och att de inte lade ner nagon storre energi pa att leta efter andra
snabbmatsrestauranger.

Nar uppsatsforfattarna fiktivt klargjorde for respondenterna att alla snabbmatsrestauranger lag
lika ndra varandra, ville de dock hellre besdka Sibylla, ett traditionellt gatukok eller Max
framfor McDonalds och Burger King. Anledningen till att respondenterna valde de andra
snabbmatsrestaurangerna var for att de upplevde McDonalds och Burger King som stressigt
och att deras mat var konstlad. Sibylla, ett traditionellt gatukok och Max sag dem som mer
hemtrevligt och lugnare. Slutsatserna som kan dras ar att varumarkespersonligheten har en
viss betydelse vid val av snabbmatsrestaurang, men att narhet till matstéllet ar viktigare &n att
de ater pa en trevlig restaurang nar de &r hungriga.

Att konsumenten inte alltid handlar enligt deras vérderingar och asikter kan forklaras med en
av respondenternas uttalande om att hon faktiskt konsumerar varor som inte stammer dverens
med hennes uppfattning och personlighet. Respondenten namner att sadant som hon
konsumerar for sig sjalv och som andra inte ser eller lagger marke till inte spelar nagon stor
roll. Hon tar upp konsumtionen av toalettpapper och toalettborstar som ett exempel, att ingen
lagger mérke till om det ar ett toalettpapper som ségs vara mjukare &n nagot annat. Detta
uttalande styrker Banwaris (2010) argument om att konsumenter konsumerar varor som inte
ar kongruenta med deras sjalvuppfattning. Banwari (2010) namner dven att varumérken vars
personlighet inte spelar nagon roll for konsumenten &ven skall latas vara pa det viset. Men
uppsatsforfattarna anser anda att foretag skall forscka skapa ett mervarde kring alla produkter
i form av personlighet, da individer har olika syn angaende vilka produktkategorier som
varumarkespersonligheten spelar nagon storre roll. Det géller bara att hitta ratt malgrupp som
foretaget ska rikta sin kommunikation till och skapa indirekta kontakter med dem, for att
sedan lata konsumenterna skapa egna preferenser for varumarket och dess personlighet.

De foretag som lyckats skapa en stark och tydlig varumarkespersonlighet for sina varumérken
kan fa konsumenter att valja deras varuméarke pa basis av kongruensen mellan konsumentens
sjalvuppfattning och varumaérkespersonligheten. Som en respondent namner tar hon aktivt
avstand fran smink som testats pa djur och valjer istallet varuméarken med personlighet som ar
I kongruens med hennes egen sjalvuppfattning.

Anledningen till att konsumenter anvander varumérken och dess personligheter ar for att
kunna bekrafta det egna jaget, detta var nagot som samtliga respondenter holl med om.

En konsument har olika jag och tenderar till att konsumera varumérken som dels &r
kongruenta med deras egen sjalvuppfattning samt passar in i en given kontext som
konsumenten befinner sig i. Att konsumenten anvéander sig av olika varumarken kallas enligt
Sirgy (1982) for att konsumenten for ett symboliskt sprak med individerna i hennes
omgivning.

Flera av respondenterna kunde bekrafta sig sjdlva genom varumarken och deras
personligheter, dar alla forutom respondent 4 kunde namnge en varumarkespersonlighet som
speglade deras egen identitet. Darfor kan Banwaris (2010) antagande om att varumarken ses
som en forlangning av konsumenters identitet bekraftas i denna studie.
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5.1.3 Hur viktigt upplever konsumenterna att varumarkespersonligheten ar i en
kdpprocess?

Som  framgick av  den  egenskapade  varumarkespersonlighetsmodellen  &r
varumarkespersonligheten inte lika viktig nar ett kopbehov av skor uppstar. Steget efter att
behovet uppstar, det vill sdga i informationssokningen, finns det indikationer pa att
varumarkespersonligheten &r viktig. Da respondenterna har angett att de faktiskt letar efter
skor med vissa varumarkespersonligheter som star for vissa varden. En av respondenterna
utgick alltid fran kopcentrat Nordiska Kompaniet, av den anledningen att de saljer
markesskor, vilket enligt honom &r synonymt med kvalitet. Varumérket och dess personlighet
pa skorna utgdr en sorts garant for respondenterna, att det ar bra skor man koper jamfort med
varumarken som anses sakna personlighet.

Nar konsumenten har letat efter skor och gor en bedémning av de funna skorna gar det inte att
utldasa om de stegen indikerar nagot speciellt, da spridningen pa svaren ar alltfér stort. En
slutsats som uppsatsforfattarna drar av resultatet som uppkom fran stegen bearbetning och
genomforandet ar att graderingen ar ytterst individuell. | bearbetningen vager respondenterna
varumarkespersonligheten mot andra variabler vilka &r kvalitet, pris, utseende/design och
varumarkespersonlighet. | detta steg gor alltsa konsumenten en kompromiss av de angivna
attributen. Ett varumarke med stark varumarkespersonlighet skulle kunna védga tyngre om
varumarket lyckas formedla en stark fordel som konsumenten far genom att kopa dem skorna.

I och med att konsumenten upplever varumarkets personlighet som viktigast efter kopet bor
dven kommunikationen vara som starkast da, for att bekrafta konsumentens kansla av att
han/hon gjort ett bra kép. Att konsumenten upplever att hon/han gjort ett bra kop kan leda till
att det blir ett aterkop samt att omgivningen kanske méarker av vilket bra kop konsumenten
gjort, vilket resulterar i att dem ocksd genomfor ett kop. Detta nya tankesatt blir
marknadsforing bakvant, for dem som vill arbeta med varumarkespersonlighet. Det vill sdga,
varumarkespersonligheten & som mest pataglig efter att kopet genomforts. Darfor bor
marknadskommunikationen och servicen runt omkring produkten vara som tydligast och bast
efter att konsumenten genomfort kopet, for att bekrafta att konsumenten gjort ett bra val. Det
ar under konsumtionen och anvéndningen som konsumenten anvéander sig av det symboliska
spraket som Sirgy (1982) kallar det for. Darfor borde ocksa satsningarna fran foretaget vara
som mest riktat mot kopet och vid utvéarderingen av ett kop, for att fa konsumenten att kanna
att han/hon gjort ett bra val. For att, som manga av respondenterna namnde, forknippas vissa
varumarken med kvalitet.

5.2 Teoretiskt kunskapsbidrag

Utefter de slutsatser som framkommit under studien anses ett par slutsatser vara viktigare an
andra. Nagot som bor papekas ar att detta & en ny amneskombination, dar &mnena tidigare
inte studerats som en helhet. Darfor bor detta bidrag ses som en grund fér mer forskning inom
amneskombinationen.

Uppsatsforfattarna har funnit att Aakers (1997) teorier om hur varumarkespersonligheten
skapas behover fortydligas. Aaker (1997) menar att preferenser for varumarkets personlighet
sker ndr konsumenten interagerar med varumérket genom de direkta- och indirekta
kontakterna. Uppsatsforfattarna har funnit att de direkta kontakterna &r Overlédgsna de
indirekta kontakterna och vill darfor att detta fortydligas. Detta kan ses i modellen pa
nastkommande sida.
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Figur 6. Direkta och indirekta kontakter (Egenskapad utifran Aaker, 1997)

Det teoretiska bidrag som presenteras i modellen nedan ar en skala vars syfte ar att mata
varumarkespersonligeheten under olika sekvenser i en kopprocess. | studien anvédndes
kdpprocessen for att mata varumarkespersonligheten vid ett skokdp, men denna modell anser
forfattarna aven kan anvandas vid matning av andra produktkategorier. I modellen anges tva
personer konsument 1 och 2. Den gradering som visuellt visas ar pahittade for att illustrera
hur métningen visas i modellen.
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5.4 Forslag till vidare forskning

Forfattarna har under uppsatsskrivandet gang varit tvungna att utesluta en del idéer de haft,
eftersom det fanns en tidsgrans och begrénsning av hur mycket som kan finnas med i en
uppsats.

| denna uppsats har uppsatsforfattarna darfor fokuserat pa varumarkespersonlighetens
paverkan pa konsumenten vid kop, och hur varuméarkespersonligheten tilltalar konsumentens
“jag”. Da foretagen arbetar med att tilldela varumarken personlighetsdrag som paminner om
de manskliga, hade det varit intressant att undersoka vilka drag som konsumenter uppfattar
som mer tilltalande och vilka drag som inte &r det. | uppsatsen ndmns att konsumenter drar sig
mer fran varuméarken med oattraktiva drag &n vad de attraheras av till dem med tilltalande
drag.

En annan intressant aspekt hade varit att gora en djupare undersokning om vilka
produktkategorier varuméarkespersonligheten spelar en betydande roll for.

Annu en aspekt som kan underskas ar om det &r nagon skillnad pa andra variabler sdsom

kon, kultur eller alder m.m. Uppfattar konsumenter av en viss demografisk indelning
varumarkespersonligheten pa ett annat vis?
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Bilaga 1- Intervjuguide, Huvudstudie

Varumarket

Vad &r ett varumérke for er?

Vad &r det viktigaste i varumarket?
Varumarkespersonligheten

Tror ni att varumérken kan tilldelas personligheter?

Word Association Test - Hur skulle ni beskriva féljande varumérken om de vore en
person?

Anvind féljande variabler: Kon, alder, utseende, klader, jobb och fritid

e Harley Davidson
e SAS

e McDonalds

e Gekas/Ullared

Hur tror ni att man skapar denna forstaelse som gor att man kan beskriva varumarkena i
termer av personer?

Hur skapas era preferenser for ett varumérke och dess personlighet?

Vilken av de direkta och indirekta kontakterna ar viktigast i personlighetstilldelningen av ett
varumarke? (klargor for vad direkta och indirekta kontakter &r forst)

Konsumentens personlighets- och sjalvuppfattning

Koper ni nagot varumarke som inte alls symboliserar er personlighet? Vilket/vilka ar det da?
Och varfor koper ni det anda?

Koper ni nagot varumarke just for att det symboliserar er personlighet?
Varfor tror ni att man véljer kdnda varumarken istéllet for okanda varumérken?

Tror ni att konsumenten bekraftar sig sjalv genom att anvanda vissa varumarken? Ar det
viktigt for dig? Ar det viktigt for andra? Varfor?

Tror ni att vissa varumérken endast anvands av en konsument i givna situationer och inte
andra? Kan varumarkesanvéndandet vara knutet till sociala ssmmanhang? Konsumerar ni
andra varumarken nér ni a&r ensamma?

Skulle ni kunna beratta om nagon pryl/varuméarke som symboliserar er personlighet, som
verkligen ar ni? Varfor ar det sa/varfor ar det inte sa? Och varfor bekraftar den just er?

Kan man skapa en relation till ett varumarke? Vad for sorts relationer och varfor? Vem skapar
relationen?
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Vilka produkter/varumarken tror ni ar lattast att anvéanda som en bekraftelse av sitt eget jag?
Och varfor?

e Bilar

o Mat

e Hygien/smink

e Traningsanlaggningar
o Kilé&der

e Accessoarer

e Vin

m.fl. ber respondenterna komma med forslag

Presentera exemplet med personerna som anvénder flera varumarkespersonligheter for att
definiera sin egen personlighet utat. Hur staller ni er till detta?

Enkéat, Hur handlar du

Respondent nr:
Datum:

De

—

Tank in dig i foljande situation. Du ar en kvinnlig redovisningsekonom med en 16n pa ca

25 000kr . Du bor och jobbar i Géteborg och har den kléadstil som du sjalv har. Din
personlighet &r precis som din. Man kan sdga att det &r du i rollen som en
redovisningsekonom med en bra I6n. En dag upptécker du att du behdver ett par skor som du
kan ha i vardagen och aker darfor till stan for att kdpa ett par. Svara pa nedanstaende fragor
om ditt skokop.

Hur uppstar ditt behov av skor? (Du vill ha ett par snygga skor att matcha dina 6vriga klader,
eller du behover skor for att dina nuvarande &r trasiga/slitna, behovet uppstar endast for att du
behover produkten.

48



Vad ér viktigt nar du koper skor? (ex: kvalitet, vilket marke, snygga, moderiktiga, pris, att
andra tycker dem &r snygga, du ar inte ensam om dina skor, de skall vara originella etc.)

Vilka affarer kollar du i?

Varfor kollar du i de affarerna?

Lat oss sdga att tre nya skoaffarer har éppnat (beskrivning av butikerna kommer pa nasta
sida), skulle du G6vervéga att ga till dem, varfor/varfor
inte?

Vid ”Nej-svar” gd da till Varumarkets personlighet.

Har nedan foljer en beskrivning av de tre affarerna som féljs av foljdfragor till respektive
affar.

Affar 1 Skopilen

Affaren ger ett ordningsfullt intryck, det ser inte for modernt eller f6r omodernt ut.
Inredningen ar neutral och intetsdgande. Detta &r en affar med relativt ldga priser, de har inga
markesskor men dugliga. Vissa kompromisser tvingas du kanske till da de helt inte liknar de
senaste modeskorna. De saknar vissa detaljer men 6verlag sa ger det ett snyggt intryck.

Affar 2 Me & My Shoes

Fran utsidan kan du se att affaren & modernt inredd, priserna ligger pa en mellanniva. Inte for
dyrt men dyrare &n skopilen. Det finns blandade skor bade méarkesskor som Ecco och
ickemarkesskor.

Affar 3 Exclusive foot

Den har skoafféren saljer enbart méarkesskor som: Lacoste, Gucci, Hush puppy, Uggs,
converse m.m. Priserna ar inte skyhdga men dyrare &n de som inte har marken.

Fragor

Vilka afféarer kan du tanka dig att besoka av 1,2 och 3?

Varfor véljer du just dem?
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Ar det troligt att du genomfor kopet dar?

Behover du dka hem och fundera innan du koper ett par skor eller spontan koper du?

Ar market viktigt for dig?

Om market ar viktigt, varfor ar det viktigt?

Varumarkets personlighet

I nasta diagram skall du uppskatta hur viktigt varumarkets personlighet &r nar du kdper skor.
Uppskatta pa en skala 0-10, dar 0 ar helt oviktigt och 10 valdigt viktigt. Skriv garna en
motivering till hur du tankt under diagrammet. Om nagot ar oklart, fraga da intervjuarna om
forklaring.

Varumarkets personlighet, hur viktigt ar det?
10
9
8
7
6
5
4
3
2
1 9—\arumadrkets personlighet,
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Del 2

Nu antar vi att du genomfort ditt kop av skor. Du blir hungrig och vill ga nagonstans att &ta,
du bestammer dig for att ata pa stan. Du har foljande restauranger att valja mellan, vart gar
du? Rangordna fran 1-5 dar 1 dr mest troligt 5 minst troligt. Om det inte &r det minsta troligt
att du ater dar, satt da ett kryss for alternativet och hoppa éver numreringen pa dem.

50



m KUNcs@KET m

D

i‘m lovin’ it

Vad gjorde att du valde nr 1 respektive nr 5 eller satte ett kryss dver?

Om vi antar att samma slags hamburgare hade salts i alla restauranger. Den hade smakat
precis likadant, priset &r ocksa likadant. Vilken av restaurangerna hade du valt?

Varfor?

Lat oss sdga att du inte hade haft dessa restauranger att valja mellan. Du blir dock hungrig pa
stan. Vilken restaurang ar den forsta du tanker pa, varfor?

Del 3 (Kontrollfragor)

Ringa in det alternativ som passar bast.

1. Vad later bast att tala om for din kompis om han/hon undrar vilken cola du dricker?

Jag dricker Coca-cola!” ”Jag dricker Freeway cola!”

2. Detta ar viktigt for mig nar jag koper yoghurt/fil:

= Att jag koper en produkt som &r vélkand (ex. jag k&nner till varumaérket, det ar
ekologiskt eller nagot annat som ar viktigt med market )

= Att jag koper saker som jag behover, vilket mérke eller k&nsla produkten ger spelar
ingen roll (ex. eko-produkter ar ovésentligt, traditionsenligt tillverkad spelar heller
ingen roll)
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Detta ar viktigt for mig nar jag kdper vinterjacka:

Att jag koper en som far mig att kanna mig bra (ex. market syns tydligt, jag kanner att
det &r ett visst mérke och upplever darmed att produkten &r battre)

Att jag koper en som duger, vilken kansla produkten ger spelar ingen roll (dvs. mérket
ar oviktigt)

Spelar varumarket nagon sarskild roll for dig i allmanhet nar du koper eller

Overvager kop?

= Ja
= Nej
Tror du att varumarket spelar roll for andra nar de kdper eller 6vervager ett kop?
= Ja
* Negj

Kryssa for det du haller med om/kan verka sant (inget ar ratt eller fel)

En person som kér en BMW ér rik, sportig, gillar fart och &r cool.

En person som koper en IBM-dator klar sig i brunt och sakert i 40-arsaldern
Den typiska MAC- anvandaren ar en person som gillar teknik och &r ratt bra pa
datorer

Den som kér VOLVO gillar troligtvis sportbilar

Den som handlar pd NETTO ér rik

Den som handlar pa Bang Olufsen bryr sig inte om design
Body shop ar en vanlig butik

Ferrari &r kvinnligt

Boss &r maskulint

SAS ér aldrig sena

Hastenssangar &r vitt och blatt

Julen &r vanlig

e tergs choKlad ar sofistikerad

Pepsi &r en aldring for pensionarer

Dior ér asiatisk

Coop X-tra ar smart

Friskis och Svettis ar for tuffa coola manniskor
Hastenssangar ar svarta

ACO ér ett trovardigt foretag

Ginatricot ar for alla tjejer/kvinnor/damer i alla aldrar oavsett hur man ser ut eller
vilken stil man har
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