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ABSTRACT:

Packaging has had little impact in marketing literature. Research has
focused on a single transaction approach. Lately researchers are looking
at packages as a tool for brand building purposes. Thus, the focus is
moving towards a multiple transaction approach, where packages can
affect the consumer also after the purchase.

For a range of goods extrinsic cues has been shown to have stronger
effect on consumers’ evaluation than intrinsic ones. Rarely are the effect
of extrinsic cues on taste evaluation tested in their natural context; on the
packages. In this experiment three whiskies where evaluated by
respondents in a 2x2 factor experiment with 2 extrinsic cues as
independent variables ‘age indication’ and ‘bottle box’.

After running a twoway-ANCOVA the data showed little consistency and
no significant results. For the sample size in the experiment, the effect of
subjective and objective knowledge appeared to out-power the effect of
the treatments.

Anyway, without support from the empirical material, the author carefully
suggests a way to turn Bloch’s model of Consumer Response to Product
Form (1995) into a multiple transaction model.
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1. INTRODUKTION

Da jag har haft mojlighet att arbeta med marknadsforingsevent for whisky pda den svenska
marknaden har jag vunnit intresse for marknadens komplexitet och fascinerande hédngivna
konsumenter. Under flera dr har idéen till den hdr uppsatsen vixt fram och jag hoppas att
ldsaren ocksa fattar tycke for de fragor som behandlas. Den inledande avdelningen forser
ldsaren med en bakgrund till dmnet men ocksd syftet med uppsatsen och forskningsfraga
framstdlls. Slutligen aterfinns ocksd en disposition for att tydliggora for ldsaren hur

resterande delen av uppsatsen dr uppbyggd.

Inledningsvis bor det sédgas en svenska whiskymarknaden &r speciell av manga skdl men

explicit kan tre anledningar framhallas:

For det forsta sker all handel pa en kraftigt reglerad marknad dér all forsdljning for
hemmabruk av drycker med hogre alkoholhalt dn 3,5 volymprocent sker via det statliga
monopolet Systembolaget. Foretagets uppdrag och viktigaste roll &r att begrinsa
tillgingligheten till alkohol och det innebédr att forséljningen sker utan vinstmaximering
eller forsok till merforséljning. (Systembolaget, 2010) Vare sig sékallad in store
promotion eller kop av hyllplatser, vilka dr att betrakta som vanliga inslag i andra

detaljhandelssituationer, dr darfor mojliga aktiviteter i Systembolagets butiker.

For det andra finns en internationell trend som tydligt visar att efterfragan pa whiskytypen
singelmaltwhisky 6kar markant p& global nivd. Aven om férsiljningen avtog nagot under
den ekonomiska nedgangen 2009 férvintas en forsédljningsokning med nistan 15 procent

fran 2009 till 2015 (Cooper, 2011).



For det tredje foljer inte den svenska marknaden bara den internationella trenden. De
svenska konsumenterna formligen dlskar singelmaltwhisky, vilket utgdér ndstan 26 procent
av forséljningen av skotsk whisky 1 Sverige (Systembolaget, 2011). Det &r att jimfora med
drygt 7 procent internationellt (Cooper, 2011). Nick Ravenhall, f.d. Sales manager pa

Morrison Destilleries instimmer och sédger:

Sweden does feature highly on as a priority for nearly all the major single malt whisky producers -

(Ravenhall, 2010)

P& en marknad dir efterfrigan &r stor och konkurrensen hard och annorlunda tack vare
monopolet bor det skapa behov av vissa specifika atgérder. De fa aspekterna som
producenten (i Sverige de facto oftast importoren) kan paverka &r produkten som sadan
och dess forpackning. Emellertid &r dven forpackningsfrdgan reglerad da den inte far

innehalla gavor, varuprover eller dylikt (Systembolaget, 2010).

Systembolagets monopolstdllning och uppdragsspecificering for med sig en ovanlig
offerteringsprocess. Alla lanseringar pa Systembolaget kommer via en komplicerad
urvalsprocess med bland annat blindprovningar av experter och konsumentpaneler. For att
en producent eller importor ska fa sina produkter representerade krivs att de stimmer in 1
detal] pa den offertforfragan som Systembolaget pa eget initiativ ldmnat ut. For
produktkategorin whisky kan en saddan detalj innebédra “alder > 12 &r”. En produkt utan
aldersmarkering kvalificeras da inte oavsett innehéllets egentliga &lder. Likadant kan
forhallandet gélla omvént, Systembolaget kan fraga efter en whisky som é&r “icke

aldersmirkt”. (Systembolaget, 2011)

Det har konstaterats att drygt 70 procent av alla kdpbeslut fattas vid koptillfallet (point-of-
purchase) (Rettie, 2000; Percy & Elliot, 2009) och i1 avsaknad av mojligheter att paverka
andra faktorer kan produkten sdsom den presenteras visuellt knappast bli av mer extrem

betydelse dn i samverkan med de svenska forsiljningsforhéllandena.



Forpackningsdesign &r emellertid ett forvnansvirt obehandlat kapitel i den akademiska
marknadsforingslitteraturen (Kahn & Deng, 2010). Atminstone har de flesta skrivna kllor
en aning smalsparig inriktning och det mesta har producerats relativt nyligen. Vad det
giller business-to-business-marknaden har merparten av litteraturen teknisk karaktir och &r
formulerad av transportpraktiska skél (mirk t.ex. Giles (1999) och Coles, McDowell &
Kirwan (2003) for tva oOvergripande exempel). Giéllande litteratur som ror
konsumentmarknaden ligger det historiska fokuset pa att med forpackningens hjilp trigga
till enstaka kop. Med tanke pa andelen kopbeslut som fattas vid koptillfallet (Rettie, 2000;
Percy & Elliot, 2009) har det ocksé sannolikt sin naturliga forklaring. Det 1 sig dr dock inte

anledning att negligera andra aspekter.

Bloch (1995) formulerade en konceptuell modell for hur férpackningen tas emot av
konsumenten. Dér behandlas vilka faktorer som spelar in frén att konsumenten ser en
produkt tills kunden slutligen ndrmar sig eller undviker produkten. Modellen, som
presenteras ingdende 1 den teoretiska referensramen har en central del i den hér uppsatsen

och néar den avses refereras hadanefter till Blochs modell.

Direfter har studier dven rort hur man kan anvénda forpackningen som ett sétt att forstirka
varumirket varje gdng konsumenten tittar pa den (Percy & Elliot, 2009) samt dess forméga
att hjlpa till 1 att bygga en helhet t ett varumarke (Orth & Malkewitz, 2008; Ouwersloot
& Duncan, 2008). Forfattaren tycker att det &r en intressant forskningsriktning med tanke
pad att det tar forskningen i en riktning frdn ett entransaktionsperspektiv till ett
flertransaktionsperspektiv. Det blir en process som inte dr avslutad efter ett individuellt
kop eftersom forpackningen kan fortsétta paverka konsumenten senare. Forskningen i den

riktningen ar dock bara paborjad och behdver utvecklas.

Sinnesmarknadsforing dr en term som blivit allt mer forekommande under de allra senaste
aren. Sensorikens mangfacetterade och flerdimensionella mgjligheter tycks bli alltmer
uppskattade hos marknadsforare i takt med att de upptiicks. Annu 4r dock forskningen i sin
linda och kopplingar mellan sensoriska intryck behover kraftigt utvecklas inom

marknadsforingslitteraturen (Hultén, Broweus, & Van Dijk, 2008, s. 7). Krishna & Elder



(2009) star for ett starkt tillskott och kommenterar bland annat “Taste is all five senses”
och belyser att kopplingen mellan sinnena &r s& naturlig for ménniskor att den ar létt att
glomma. Artikeln presenterar i stort sett grundldggande sensorik men materialet &ar 1

ekonomisk forskning i allménhet forbisett.

Det finns stora mangder akademisk litteratur som behandlar drycken vin ur ekonomiska,
marknadsforingsmaéssiga och statistiska aspekter. Emellertid rdder det en stor avsaknad av
forskning kring whisky. Dérfor ser fOrfattaren ett behov av att explorativt utforska
whiskymarknaden som sddan. Den hér uppsatsen gor inte ansprak pa att forsoka undersoka
alla marknadens faktorer men avser att bidra med atminstone nagra aspekter och fora in

whisky 1 det ekonomiakademiska rummet.

Det forklarades i1 bakgrundsavsnittet varfor den svenska alkoholmarknaden bor ha ett extra
tydligt behov av attraktiva forpackningar. Det finns ett kunskapshél i kopplingen mellan
sinnesintrycken och de utvirderingar som de leder till. Déarfor dr uppsatsens empiriska
syfte att undersdka huruvida det finns en mitbar skillnad 1 ett enskilt sinnes hedonistiska
utvirdering av en produkt genom manipulering av ett annat enskilt sinnesintryck fran

samma produkt. Dérav foljer forskningsfragan:

1. Forandrar skillnader i forpackningsdesignens visuella egenskaper den smakméssiga
utvirderingen av en dt- eller drickbar produkt?

a. Modereras den eventuella effekten av faktorn erfarenhet?



Vidare forklarades att det finns en trend av att ta forskningen kring forpackningar och
produktdesign fran ett entransaktionsperspektiv till ett flertransaktionsperspektiv. Med den
hér uppsatsen avses att undersoka flertransaktionsperspektivet samt att koppla ihop det
med sinnenas interaktion. Uppsatsen utgér ifran en konceptuell modell om produktdesign
framtagen av Bloch (1995) som presenteras ndrmare pa sidan 13. Eftersom modellen av
Bloch dr av entransaktionskaraktédr kan det finnas ett behov av att utveckla den i riktning
mot en flertransaktionskaraktér. Forfattarens teoretiska syfte &r att diskutera huruvida

resultatet av den empiriska undersékningen ger stod at en sadan utveckling.

Anvindandet av Blochs modell #r for att bidra med struktur at uppsatsen. Aven om
forfattaren ifragasitter delar av modellen och foreslar en utveckling av den ligger det inte 1

forfattarens intresse att prova samtliga variabler och delar.

Whisky ar en produkt som ldmnats outforskad i akademisk litteratur och trots att denna
uppsats gor ett forsok att utforska vissa omradet relaterade till produkten, gors inget forsok
att beskriva hela marknadssituationen. Istdllet &r uppsatsen att betrakta som ett forsok att

péakalla akademikers uppmarksambhet.

Det som  forfattaren valt att kalla for  entransaktionsperspektiv.  och
flertransaktionsperspektiv av forpackningsdesign avses inte i detalj utredas. Daremot avser
forfattaren utréna huruvida uppsatsens undersokningar ger stod for att ndgot som kan
kallas for flertransaktionsperspektivet finns. Om det finns, kanske viss tidigare forskning

som entydigt dr av entransaktionsperspektivet, bor utvecklas.

Avgrénsningar och begridnsningar har i §vrigt kommenterats 16pande 1 uppsatsen.



Uppsatsen har sdsom beskrivits ovan tre syften, ett av explorativ karaktér, ett av empirisk
karaktiar och ett av teoretisk karaktdr. I termer av det utforskande syftet forvéntas det
huvudsakliga bidraget bli att bidra med ett instick frdn produktomradet whisky i den

ekonomiska litteraturen.

Gillande det teoretiska syftet, forviantas att kunna bidra med konkreta rad till
whiskyindustrin géllande forpackningsdesign. Dirtill forvintas en generalisering kunna

goras till andra dt- och drickbara produkter.

Avseende det teoretiska syftet forvéntas det storsta akademiska bidraget. Med hjélp av den
empiriska undersokningen forvidntas ge stod at ett resonemang som menar att Blochs

modell gér att utveckla till en flertransaktionsmodell for konsumtionsbara produkter.

Inneboende egenskaper: Inneboende egenskaper anvdnds genomgaende 1 uppsatsen som
en direkt Oversittning av den engelska termen intrinsic cues. Inneboende egenskaper ér

produktattribut som dr konstitutiva for den objektiva naturen av produkten i sig.

Externa egeneskaper: Externa egenskaper anvinds genomgaende i uppsatsen som en
direkt Overséttning av den engelska termen extrinsic cues. Externa egenskaper ar alla

produktattribut som kan dndras utan att férdndra den objektiva naturen av produkten i sig.

Subjektiv kunskap: Subjektiv kunskap definieras som den kunskap som en ménniska

uppfattar sig ha inom ett sarskilt omrade.

Objektiv kunskap: Objektiv dr den mitbara faktiska kunskap som en ménniska har inom

ett sarskilt omrade.



Produktkartong: Med produktkartong avses i uppsatsen den skyddande och/eller
dekorerande kartong som ibland omger en whiskyflaska. I nagra tabeller har av platsskél

produktkartong angetts med termen ”1dda”

Aldersmirkning: Med &ldersmirkning avses den frivilliga uppgift pa forpackningen som

indikerar en whiskys alder.

Macallan: Med Macallan avses The Macallan Fine Oak 10 years vilken dr en av de
whiskysorter som anvints i experimentet. Det dr en mild whisky med betydande

fatkaraktir.

Glenmorangie: Med Glenmorangie avses Glenmorangie The Original Ten Years, vilken
ar en av de whiskysorter som anvénts i experimentet. Det dr en klassisk medelfyllig whisky

med blommiga inslag.

Ardbeg: Med Ardbeg avses Ardbeg 10 y.o. vilken ér en av de whiskysorter som anvints i
experimentet. Det dr en aningen spritig mycket torvrokig whisky med en saltliknande

karaktar.

Hedonistisk: Ordet kommer av filosofins hedonism dér den etiska &sikten &r att det hogsta
goda dr sinnlig njutning. Ordet anvidnds ofta inom akademiska studier for att illustrera

ndgot som framkallar njutning.

Entransaktionsperspektiv: Forfattarens ordval for att beskriva forskningen kring
forpackningsdesign som en engangshiandelse, ddr forpackningen i princip fullgjort sin

uppgift da varan blivit kopt.
Flertransaktionsperspektiv: Forfattarens ordval for att beskriva forskningen kring

forpackningsdesign som en icke avslutande process, déir forpackningen fortsétter att fylla

en funktion efter varan blivit kopt.
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Avsnitt 2 av den hér uppsatsen ger ldsaren en inblick i det teoretiska ramverk som anvinds
for att leda fram till uppsatsens hypoteser och slutligen ocksa analys. Forst ges en inblick 1
forskning kring forpackningsdesign generellt och Blochs modell presenteras grundligt.
Vidare presenteras en inblick i tidigare forskning kring sensorik och whisky och sist foljer
en oversikt over de kunskapsmatt som dr underliggande for erfarenhet. I avsnitt 3 generas
fyra hypoteser som testas i avsnitt 5. Avsnitt 4 avser forklara den metod som anvénts 1
uppsatsen. Dér dterges forskningens ansats, hur data samlats in och hur experimentet som
ligger till grund for hypotesprovningen utformats. I avsnitt 5 presenteras forst data som
samlats in i1 enkéten, sedan provas hypoteserna och foljs upp av en kritisk diskussion kring
resultaten. En analys av de empiriska resultaten i en bredare kontext, 1 syfte att uppfylla det
teoretiska syftet finns i avsnitt 6. Avsnitt 7 &r en kort sammanfattning om i vilken

utstrackning uppsatsens syften uppfylits.

Péa 1920-talet vixte det bland gestaltpsykologer fram viktiga slutsatser kring produktdesign
da Koftka samt Wertheimer i sina arbeten forklarade hur véra hjarnor véljer att sitta in
detaljer i helheter istéllet for att se, till exempel, en bil som en samling metallbitar, skruvar,
muttrar och andra delar. I praktiken, och for marknadsforare, innebér det att ménniskor

lagger ihop alla de visuella delarna av en produkt, diribland forpackningen, till en helhet
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som bidrar till det intryck produkten ger. I vidare bemirkelse betyder det i sin tur ocksa att

det paverkar uppfattningen av ett helt varumirke (Orth & Malkewitz, 2008).

Kotler & Armstrong (2010, s. 248) definierar en produkt som “nigot som kan erbjudas till
en marknad [...] for att tillfredsstilla ett behov eller onskan”. En analog tolkning av
produktdefinitionen och gestaltteori gor att en férdndring i forpackningen, teoretiskt sett, ar
detsamma som en fordndring av produkten (om det dn for ménga konsumenter innebér en

mindre eller kanske till och med obetydlig skillnad).

Forfattaren menar att ovanstdende resonemang indikerar att akademisk litteratur kring
produktdesign och forpackningsdesign dr ndra relaterat, om inte i vissa fall rentav samma
sak. Emellertid finns det en poédng i att sdrskilja begreppen da forpackningsdesign inte

nddviandigtvis inbegriper produktdesign.

Bloch stér for ett av de stora genomslagen pa omradet och formulerade den dnnu radande
huvudmodellen for konsumentens reaktion pa produktens utformning. Modellen som ar
den enskilt viktigaste akademiska litteraturen for den hir uppsatsen, aterfinns nedan som
Figur 1. Egentligen dr modellen véldigt intuitiv och forklarar sig bast sjdlv men i korthet
beskriver den de faktorer som paverkar hur en konsument reagerar pd en produkts

utformning.

Det finns designmdl och begrdnsningar som paverkar produktens utformning. Produktens
utformning leder da till reaktioner och responser av kognitiv och affektiv karaktir hos
konsumenten. Dessa reaktioner leder i sin tur till ett beteende diar konsumenten véljer att
nirma sig produkten eller att undvika den. Aven om Bloch pekar pé att andra
nidrmandebeteenden kan forekomma dr det oftast ett kop som dr det dnskade beteendet for
marknadsforare. Emellertid skulle ovanstaende ensamt leda till att samtliga konsumenter i
samtliga situationer skulle reagera identiskt. Dérfor finns det individuella smaker och
preferenser som modererar de psykologiska reaktioner konsumenten far till foljd av
produktens utformning. Ligg dartill olika situationer som kan moderera influenserna bade

fore och efter den psykologiska reaktionen sé ér det i grova drag essensen i Blochs modell.

12



Emellertid finns ytterligare en detalj som blir viktig for den hir uppsatsen. Vidare viljer
Bloch nidmligen &ven att kategorisera de underliggande faktorer som péaverkar
konsumentens individuella smaker och preferenser. Sadana kan enligt Bloch vara
medfodda/naturliga designpreferenser, bero pa sociala och kulturella sammanhang eller
konsumentens karaktirsdrag. Annu mer detaljrikt men viktigt for den hér uppsatsen blir
det ndr Bloch visar att konsumentens karaktidrsdrag kan bestd av tre olika faktorer

bendmnda: designmdssig skarpsinnighet (design acumen), erfarenhet och personlighet.

PSYCHOLOGICAL RESPONSE
TO PRODUCT FORM

DESIGN GOALS and CONSTRAINTS

+ production/cost
* designer

+ performance
regulatory/legal

* ergonomic
* marketing program

\ * K COGNITIVE RESPONSES
* Product beliefs BEHAVORIAL RESPONSES
PRODUCT FORM « Categorization
P P> approach avoidance
Moderating
/ influences . .
AFFECTIVE RESPONSES
* Positive responses
INDIVIDUAL TASTES SITUATIONAL * Negative responses
d FACTORS
an * Sequence effects
PREFERANCES * Social setting
* Marketing program
Moderating
J + K influences
INNATE DESIGN CULTURAL and CONSUMER CHARACHTERISTICS
PREFERANCES SOCIAL CONTEXT « Design acumen * experience * personality

Medan vin ar ett relativt véldiskuterat d&mne inom ekonomiska kretsar, med egna
akademiska tidskrifter 1 och med bland andra Journal of Wine Economics samt Journal of
Wine Business Research, dr whisky det inte. Forfattaren menar dock att i brist pd en
teoretisk referensram kring whisky bidrar vin med ett, som utgdngspunkt, godtyckligt
alternativ. Dér referenser fran annan forskning erfordrats har darfor forskning kring vin

prioriterats.

Singelmaltwhisky ar ett destillat baserat pa en mask av korn och kommer frén enbart ett
destilleri. Den maste vara lagrad pa ekfat 1 minst 3 ar och oftast dr den buteljerad som en
blandning frén flera olika fat med olika alder. P4 marknaden for singelmaltwhisky finns

inget lagligt krav pa att en aldersangivelse méste finnas pa etiketten. Emellertid fir en
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aldersangivelse aldrig Overstiga den yngsta bestandsdelen av innehéllet. Det innebér att om
en procent av en singelmaltwhisky &r 5 ar gammal och resterande delen ar 20 ar far

aldersangivelsen inte overstiga 5 ar. (The Scotch Whisky Regulations 2009, 2009)

Tidigare har det funnits en forutfattad mening pd whiskymarknaden géllande att alder ar
detsamma som en kvalitetsmirkning. S& sent som forra aret gick Pernod-Ricard-dgda
whiskyjdtten Chivas Brothers ut med en reklamkampanj med en slogan som 16d: "Know
the age, know the whisky (Charles, 2010). Den uppfattningen gér dock isédr med stora
andra delar av branschen. Déribland finns Bill Lumsden, chefsdestillerare pa Luis-Vuitton

Moét-Hennessy. Han sager:

I refuse to be slave to old aging when it comes to creating premium exciting products [...] A good
creative distiller will find a way to make a superior single-malt using whiskies as young as five and

six years old. (Kiley, 2008)

Det tycks vara allt fler whiskyproducenter véljer att gora whisky utan aldersangivelse for
att komma runt den forutfattade meningen att whisky ska ha en viss alder. Mark déribland
Glenmorangie Nectar d’Or, Ardbeg Uigeadail, Laphroig Quarter Cask, Bruichladdich
Rocks, Aberlour a’bunadh, Bowmore Surf med flera (forfattarens anmérkning). (Kiley,

2008)

I flera studier géllande &dt- och drickbara produkter har forskare sett att kopplingen mellan
inneboende egenskaper (intrinsic cues) och hedonistisk utviardering ofta ar 1ag jamfort med
externa egenskaper (extrinsic cues) och hedonistisk utvirdering (Veale, 2008; Espejel,
Fandos, & Flavian, 2007; Veale & Quester, 2009). Séledes &dr det uppenbart att véra
smaksinnen dr Oppna for paverkan redan innan vi smakat pa en produkt. Veale & Quester
(2009) visar att uppgifter om pris, fetthalt och ursprungsland paverkar utvarderingen av
brieost, likasa visar Veale (2008) att den sensoriska utvirderingen av vin dr underordnad
information om ursprungsland och pris. De tva studierna har bada forst aktivt letat efter
ursprungsland med hog och 1ag status och sedan i laboratorieexperiment latit konsumenter

testa samma produkt med olika laboratorieetiketteter som anger ursprungsland.
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Espejel et al. (2007) gor en aningen mer nyanserad och naturtrogen studie och visar att den
sensoriska beddomningen av lufttorkad skinka och olivolja &r underordnade en
appellationsbeteckning nér appellationen &r etablerad och vilkdnd. Déremot dr den
sensoriska bedomningen starkare dn ursprungsméirkningens inflytande nér det &r en vid

testtillfallet ny och relativt okind ursprungsmarkning som anvénds.

P& whiskymarknaden &r ett mer naturtroget experiment istéllet att pa forpackningen ha en
aldersmirkning alternativt uteldmna en &ldersmérkning eftersom bada utgdr lagliga

alternativ.

I Blochs modell anges erfarenhet (experience) som en variabel vilken i egenskap av att
vara en del av konsumentens individuella smak och preferenser modererar konsumentens

psykologiska reaktion pa produktens utformning.

According to Osborne (1986), the development of design connoisseurship requires education,
exposure to beautiful things, and motivation. For example, a person may develop design skills in the
area of home decor by reading shelter magazines and browsing furniture stores. Through such
experience a person learns what to look for in a product design and what the important determinants

of attractiveness are. (Bloch, 1995)

Bloch anvidnder inte ordet kunskap men skriver att det krdvs “utbildning” och
konsumenten kan “ldra sig”. Det dr tydliga indikationer pa att en central del i Blochs

definition av erfarenhet ar kunskap.

Att mita erfarenhet dr generellt ett komplicerat kapitel och det finns ménga olika metoder
att tillgripa. Brucks (1985) stir for ett av de viktigaste tillskotten till den akademiska
litteraturen pa omradet och definierar konsumentkunskap som tre olika variabler: objektiv
och subjektiv kunskap samt erfarenhet fran produktkategorin. Skillnaden mellan objektiv
kunskap och subjektiv kunskap utvecklades i princip av Park & Lessig (1981) men
begreppen utvecklades i Brucks 1985. Objektiv kunskap &r absolut och bestar av den
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kunskap som faktiskt dr lagrad i minnet medan subjektiv kunskap &r det som en individ
uppfattar sig veta. Erfarenhet, som 4r den tredje delfaktorn har av Brucks fatt lite av en
sarstillning eftersom hon séger att den inte dr pd samma sitt direkt ldnkad till beteendet.
Déaremot é&r erfarenheten positivt korrelerad méngden objektiv kunskap (Park,
Mothersbaugh, & Feick, 1994). Siledes pekar ocksd den ledande litteraturen pa
kunskapsomrédet att just kunskap dr det viktigaste inslaget nir man ska méta erfarenhet.
En annan spdnnande detalj dr att konsumentens objektiva kunskap &r positivt korrelerad

med antalet examinerade produktattribut (Brucks, 1985).

I den hér uppsatsen anvinds en constant sum scale framtagen av Flynn och Goldsmith
(1999) som matt pa subjektiv kunskap. Skalan bygger pa fem fragor och har framgéngsrikt
anvénds 1 studier liknande denna (mérk t.ex. Dodd, Laverie Wilcox & Duhan (2005) och
Veale (2008)). Las vidare pa sidan 22.

I brist pa existerande skalor som méter kunskapsnivan for singelmaltwhisky utvecklades
for uppsatsens syfte en egen skala inspirerad av den Dodd et al (2005) anvénder i en studie
av vinkonsumenter. Att konstruera en korrekt skala &r svart eftersom det dr viktigt att
frdgorna dr av olika svérighetsgrad. Annars riskerar svaret att bli onyanserat och typiskt
sitt ge resultatet alla rdtt eller alla fel. (Kolyesnikova, Wilcox, Dodd, Lavarie, & Duhan,
2010) Den framtagna skalan bestdr av tolv (12) kunskapsfragor med fyra (4)

svarsalternativ per friga. Fragorna i sin helhet och dess resultat aterfinns pa sidan 22.

Det finns en multi-item scale speciellt utvecklad for att mita den affektiva utviarderingen
av drycker (Stayman, Alden, & Smith, 1992). Emellertid ar den utvecklad for ldskedrycker
och eftersom den ldmpar sig mindre vdl for alkoholhdghaltiga drycker (bland annat
ombedes respondenten svara pd hur uppfriskande drycken dr) har forfattaren valt att
anvdnda sig av tre frdgor baserade pd den 9-stegs skala som anvidnds for att mita

hedonistisk njutning for allehanda livsmedel (Peyram & Pilgrim, 1957).
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Enligt Veale 2008 och Veale & Quester 2009 har externa egenskaper storre inverkan én
inneboende egenskaper vid den smakmaissiga utviarderingen av flertalet dt- och drickbara
produkter (Veale, 2008; Veale & Quester, 2009). Att gora en liknande studie pa whisky
hade varit ett mgjligt alternativ till den hér uppsatsen. Emellertid anser forfattaren att det ar
av storre och mer praktiskt intresse att ha en mer naturtrogen forskningsdesign som inte
heller i praktiken innebdir att underséka om det vore I6nsamt att falsifiera ursprunget pa en
produkt. Espejel et al. (2007) har istdllet lokaliserat en verklighetsforankrad fragestéllning

och forfattaren &mnar gora detsamma i den hir uppsatsen.

Chivas Brothers’ senaste kampanj indikerar "Know the Age, Know the Whisky”. De har
ocksa egna undersokningar som sdger att 94 procent av konsumenterna tror att
aldersangivelse dr en indikator for kvalitet (Charles, 2010). Det som i Veale 2008, i
Veale & Quester 2006 och i1 Espejel et al 2007 testats i laboratorium testas i den hér
uppsatsen i ett kontrollerat experiment men i en mer verklighetsliknande situation. Alder
framhalls av delar av branschen som en viktig indikator for kvalitet och det finns inget
regelverk som bestimmer om en aldersmarkor skall finnas eller inte. Istéllet for att isolera
den externa egenskapen pa en laboratorieetikett, antingen presenteras eller utelimnas den

externa egenskapen 1 sin naturliga kontext pa forpackningen.

H1A: En aldersangivelse i sitt naturliga sammanhang pa produkten paverkar
konsumentens smakmaissigt hedonistiska utvirdering av en
singelmaltwhisky

Eftersom ménniskor enligt gestaltteoretiker har svért, eller ar ovilliga, att sdrskilja delar av
produkter fran andra, d& hjdrnan foredrar att sétta in saker i helheter, blir en forédndring av

forpackningen likstélld med en fordndring av produktens design. Blochs modell visar att en
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fordndring 1 produktens design bor leda till en fordndring av konsumentens respons pad

produktens form.

H1B: En Aldersangivelse i sitt naturliga sammanhang pa produkten
forindrar konsumentens visuella utvirdering av en singelmaltwhisky

En extern egenskap ér allting som kan &ndras utan att dndra produktens objektiva natur
(Veale & Quester, 2009). Produktens objektiva natur &r i det har fallet att betrakta som
innehéllet 1 flaskan. Definitionerna blir lite svarskiljaktiga men trots att tilligget av en
produktkartong ar att betrakta som en fordndring av produkten innebdr det inte en
fordndring av produktens objektiva natur. Alltsd ar dven kartongens varande eller icke

varande en extern egenskap som kan paverka den smakmassigt hedonistiska utvirderingen.

H2A: En produktkartong paverkar konsumentens smakmaéssigt hedonistiska
utvirdering av en singelmaltwhisky

H2B: En produktkartong paverkar konsumentens visuella utvirdering av en
singelmaltwhisky

Enligt Blochs modell finns det dock flera variabler som modererar influenserna av hur
produktens form uppfattas av konsumenten. I flertalet andra dryckesrelaterade studier finns
stod for att objektiv och subjektiv kunskapsnivda modererar det inflytande som externa
egenskaper har vid en hedonistisk utvéirdering (Goldstein, Almenberg, Dreber, Emerson,
Herschkowitsch, & Katz, 2008; Dodd, Laverie, Wilcox, & Duhan, 2005; Kolyesnikova,
Wilcox, Dodd, Lavarie, & Duhan, 2010). Utanfér hypotesprovningen men inom ramen for
experimentets statistiska analys avses darfor utreda huruvida konsumentens objektiva och

subjektiva kunskap inverkar pé effekten av H1A, H1B, H2A samt H2B.
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Eftersom forskningen sker med en experimentdesign som leder till en hypotesprovning for
att undersoka sérskilda effekter kan uppsatsen klassificeras som av konklusiv kausal
karaktdr. Emellertid anvénds ett mer explorativt grepp for att besvara det teoretiska syftet

dér befintlig forskning ifragasétts. (Malhotra, 2007)

Uppsatsen har huvudsakligen kvantitativ karaktir med experimentella metoder. Till
bakgrund for resultatet ligger en deduktiv ansats. Eftersom uppsatsen utgéar fran en teori
och presenterar ett antagande om verkligheten 1 en hypotes, kan detta bendmnas som en

hypotes-deduktiv uppsats (Olsson & Soérensen, 2001).

Data kan generellt delas in i1 tvd kategorier, primédrdata och sekundirdata (Olsson &
Sorensen, 2001). For att komma fram till hypoteser anvénds i1 uppsatsen sekundérdata i
form av vetenskapliga artiklar men for att uppfylla det empiriska syftet anvénds enbart
primdrdata insamlat genom det experiment som ligger till grund for uppsatsen. For att

uppfylla det teoretiska syftet anvinds en kombination av de bada.

Deltagare samlades in genom besdk pd en allminyta pd Handelshogskolan i Stockholm
samt genom besok pa flertalet foretag i Stockholmsomradet. Deltagarna ombads prova tre

(3) stycken olika whisky och samtidigt fylla i en enkat.
De tre whiskysorterna &r utvalda for att representera tre olika stilar med inborder relativt

olika sensoriska egenskaper. The Macallan Fine Oak &r med sin gener0sa fatkaraktir

framtagen for att matcha en modern smakprofil med lite sotare toner. Glenmorangie &r
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istéllet en ren och klassisk singelmaltwhisky. Ardbeg har en kraftigt rokig karaktér och kan
av ovana konsumenter kanske uppfattas nagot fréin och svar. Avsikten med att ha tre olika
smakprofiler &r for att kunna generalisera resultaten for hela produktkategorin

singelmaltwhisky.

For experimentet fanns framtaget fargbilder pa de tre whiskyflaskorna. Varje flaska
presenterades for sig pa ett Ad-ark. Emellertid fanns dessa bilder i1 4 olika modifierade
versioner. Med och utan produktkartong samt med och utan aldersmirkning. Totalt fanns

det alltsd 12 olika bilder (3 x 2 x 2).

Deltagarna presenterades forst for en slumpvist vald bild pa vardera whiskyn och upplystes
om att de skulle f4 prova de presenterade whiskysorterna i en given ordning. Schemat 1

Figur 2 nedan ger en Oversiktlig bild 6ver de olika varianterna.

Macallan Glenmorangie

Med
alder

Utan Med

o —— .
Med lada Med léda
u lder alder

Utan Med Utan Med Utan
dlder alder lder alder dlder
Ardbeg
Medtida

Utan Med Utan
alder alder alder

B

j g

Enkéten, som aterfinns 1 sin helhet i appendix 2, var utformad for att likna forfarandet 1
butik och inte riskera att ha fragor som kunde ha forvrangande effekter pa efterfoljande
fragor. Darfor ombads respondenterna att forst fylla 1 uppgifter rorande subjektiv kunskap,
dérefter om de visuella intrycken. Dérpa fick de gora smakutvarderingen och forst efter det

foljde frdgor om objektiv kunskap.
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Diérefter har enkdterna lamnats in och respondenterna har upplysts om studiens syfte och

dven fatt svaren pa fragorna om objektiv kunskap rapporterade.

Behandlingen som deltagarna utsattes for var alltsa identisk bortsett fran att det visuella

stimulit 4ndrades.

For att inte respondenterna skall forvillas med bilderna har whiskyn serverats ur anonyma
och “nakna” flaskor. Samtliga glas har varit identiska for att inte testdata ska bli forvrangd
av externa faktorer. Fordelen med att anvinda bilder jamfort med reella flaskor &r framst
att upplevelsen av en halvfylld flaska skulle kunna uppfattas annorlunda &n upplevelsen av
en nyoppnad flaska. I fallet med bilderna blir presentationen identisk for samtliga provare.
Emellertid ar det en brist att det 1 ldgre utstrackning liknar det exakta koptillfallet da
konsumenten kan halla i flaskan. Av praktiska skél, sdsom framtagandet av fiktiva men
realistiska etiketter, samt for att bibehélla identisk presentation for samtliga respondenter,

har forfattaren dock valt metoden med bilder.

Kvaliteten och trovardigheten i en studie dr beroende av den grad av reliabilitet och
validitet som undersdkningens resultat har. P4 s& vis kan en studie replikeras och visa
samma resultat. Reliabiliteten dr graden av Gverrensstimmelse mellan métningar med
samma maétinstrument och validiteten ar ett métinstruments formaga att méita det som ska

matas (Olsson & Sorensen, 2001).

For att sédkerstdlla reliabiliteten 1 uppsatsen anvidndes etablerade matt fran
marknadsundersokningar och flerfragematt déar det saknats standardiserade matt. Skalan
for att méita objektiv kunskap dr ett undantag eftersom att skalan konstruerats for

uppsatsens syfte.
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Validiteten visar i vilken grad méitningen stimmer 6verens med verkligheten. Eftersom
vissa validitetsproblem uppstétt finns en diskussion om detta i anslutning till resultatet av

hypotesprovningarna i avsnitt 5.3.3.

I Tabell 1 presenteras resultaten fridn de métt pa kunskap som anvénts i enkdten. Skalan
gillande subjektiv kunskap ar konstruerad av Flynn & Goldsmith (1999) och etablerad 1
undersokningar liknande denna. Flynn & Goldsmith rapporterar att skalan har god intern
konsistens med Cronabachs alfa pd 0,87-0,94, med bl.a. 0,92 rapporterat for en studie om
vin. I den hir undersdkningen visade sig Cronbachs alfa stimma &verens med tidigare
forskning och koefficienten blev 0,92. Respondenterna har dérefter klassificerats i 2
grupper genom en sd kallad mediansplit. De som hade en subjektiv kunskapsniva over
medianen (=3,9) benimns med HOG subjektiv kunskap (n=100). De med en subjektiv
kunskapsniva lika med eller under medianen bendmns med LAG subjektiv kunskap
(n=100). Mediansplit ar forknippat med vissa brister men har med hénsyn till materialets

begrinsade storlek och uppsatsens syfte ansetts vara en lamplig metod.
Objektiv kunskap mattes genom tolv svarsalternativsfragor med i egenproducerad skala

inspirerad av den som Dodd et al. (2005) anvidnder for vin. Medelvirdet i antal rétt blev

6,15 med en standardavvikelse pa 2,31. Aven for objektiv kunskap delades respondenterna
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in 1 tvd grupper genom en mediansplit. De som hade en objektiv kunskapsnivd over
medianen (=6) benimns med HOG objektiv kunskap (n=79). De med en objektiv
kunskapsnivd lika med eller under medianen benimns med LAG Objektiv Kunskap

(n=121)".

Subjektiv Kunskap (medelvdrde inom parantes) Objektiv kunskap (andel réatt svar inom parantes)
Fraga(or) * I know pretty much about whisky (3,37) *  Vad utméarker maltwhisky? (73,9%)
e | do not feel very knowledgeable about whisky *  Vilken aromreferens anvands ofta for att beskriva whisky
(4,40)* fran Islay? (62,1%)

*  Among my circle of friends, | am one of the experts * Vilken av foljande whisky kommer inte fran Skottland?
on whisky (3,04) (36,0%)

*  Compared to most people | know less about whisky . Hur stora ar de whiskyflaskor som séljs via systembolaget i
(3,54)* Sverige? (60,1%)

*  When it comes to whisky | actually don’t know a lot . Laphroig har vilken smakprofil? (70,9 %)

(4,05)* . Irlandsk whisky ar speciell darfér att... (50,2%)
° | vilken skotsk region ligger whiskystaden Campbelltown?
(45,8 %)

* Vilken typ av whisky ar Johnnie Walker Black Label?
(49,3 %)

*  Vilken typ av whisky bor i hogre grad d@n andra spadas med
vatten? (39,9%)

* Vilken typ av destilleringspannor anvands till singelmalt
whisky? (54,2%)

. Majs &r en viktig ingrediens i... (44,8%)

*  Singlemalt whisky maste lagras i minst hur manga ar?

(12,8%)
Svarstyp Likert skala: 1 (strongly disagree) to 7 (strongly agree) Flervalsfragor med 4 svarsalternativ
*indikerar omvénd skala
Deskriptiv Statistik Medelvarde: 3,73 Medelvirde: 6,15
Standardavvikelse: 1,42 Standardavvikelse: 2,31

Cronbach’s Alpha 0,92

Tabell 1

Relationen mellan objektiv och subjektiv kunskap mittes fore gruppindelningen med
Pearsons korrelationskoefficient. Det fanns en starkt positiv korrelation mellan variablerna,
r=20,573, n=197, p<0,0005. Det indikerar att skalan for objektiv kunskap fungerar

eftersom att korrelationen med subjektiv kunskap liknar den som dr uppmétt i andra

' Det kan tyckas vara forvillande med en mediansplit dir grupperna ir olika stora (HOG objektiv kunskap =
79 och LAG objektiv kunskap = 121). Detta forklaras dock av att topvirdena inkluderats i grupperna.
Eftersom att det funnits ménga observationer dar den objektiva kunskapsnivin 6verrensstimt med medianen

har samtliga dessa inkluderats i gruppen LAG.
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studier. Brucks (1985) sdger forvisso att korrelationerna mellan maétten séllan &ar

konsistenta men visade en korrelation pd r = 0,54 i sin egen studie.

Visuell utviardering samt smakmaéssigt hedonistisk utvdrdering har mitts med hjilp av

nedanstdende fragor. For att 6ka reliabiliteten har tre fragor per beroende variabel anvints.

Visuell utvirdering Smakméssigt hedonistisk utvirdering
Fraga(or) *  Jagtycker forpackningen ar attraktiv *  Sa mycket tycker jag om smaken av Whsiky X

. Forpackningen tilltalar mig *  S3god tycker jag Whisky X ar

*  Jagtycker forpackningen ar valutformad *  Sa mycket tilltalar smaken av Whisky X mig
Svarstyp Likert skala: 1 (strongly disagree) to 7 (strongly agree) Likert skala: 1 (Dislike Extremely) to 9 (Like Extremely)
Cronbach’s Alpha 0,95 0,99

Insamlade data visade sig ha vissa problem med outliers som bidrog till inkonsekvens. De
respondenter som hade en genomsnittlig hedonistisk smakbedémning pa under 2 (dislike
very much) ansdgs ha en for negativ uppfattning av whisky generellt for att bidra med
relevant data och togs bort helt. Vidare rensades for outliers avseende bada beroende
variablerna visuell utvirdering och smakméssigt hedonistisk utvirdering med hansyn pa
varje whisky individuellt. Totalt rensades for 20 stycken observationer. Outliers

beraknades som > 3 standardavvikelser fran medianen.

For att ge ldsaren en inblick i urvalet och sjidlv folja med i resonemanget brukar det anses
fordelaktigt att presentera en viss miangd deskriptiv data. Tabell 2 och Tabell 3 visar den
data som kan anses vara mest av allmingiltigt intresse for ldsaren. Observera att antalen i

tabellen (=N) inte representerar antalet respondenter utan antalet observationer.

Fordelning 6ver utvalda karaktérstrag fran urvalet

N Percentiler
Giltiga Saknade 25 50 75
Subjektiv Kunskap (1-7) 200 3 2,4 3,9 4,8
Objektiv Kunskap (1-12) 200 3 5,0 6,0 8,0
Alder 175 28 23,0 26,0 40,0
Arsinkomst 194 9 116,0 315,5 627,50
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Frekvenser medelvdrden och standardavvikelser fér de olika kombinationerna

Macallan Glenmorangie Ardbeg

Utan lada Med lada Total Utan lada Med lada Total Utan lada Med lada Total
oUtan n=14 u=6,98 n=12 u=6,83 n=26 u=6,91 n=10 u=6,23 =23 u=5,17 =33 u=5,49 =20 u=4,73 ne21 u=5,98 neal u=5,37
alder 6=0,79 0=1,03 6=0,89 0=1,65 0=1,45 0=1,57 0=2,61 0=2,71 6=270

Med = = = = = - - = -
Med . u=692 1o ue688 4 w=690 o we633 o weSIL o weSSS| o wedO4 o weSS4 o ue520
alder 0=1,01 0=1,00 0=1,00 0-1,63 0=235 0=1,99 0=3,04 0=2,50 0=2,79
Total n=3g M09 _pg W080 oy M=OIN _3g M=630 g WSS oo WsS.08) oy =83 gy w58 gy w530
0=0,93 0=0,99 0=0,95 o=1,61 0=1,78 0=1,78 0=2,78 0=2,60 0=2,72

Tabell 3

Enligt S6derlund (2010) har det genom aren bildats en konvention for hur denna typ av
forskning bor utforas och avrapporteras. Forfattaren till den hédr uppsatsen har ingen
anledning att avvika frdn den konventionen. Soderlund skriver att undersdkaren i princip
har tva val att ta stillning till: val av specifikt test samt val av signifikansnivd. Testerna
som foljer nedan ar av typerna tvavigs ANCOVA, samt flervigs ANOVA och

genomgaende har signifikansnivan 0,05 (5%) anvénts.

Inledningsvis dr de beroende variablerna som testas: visuell attraktion samt smakmdssigt
hedonistisk attraktion (se sidan 24 for att se hur dessa utvecklats). De oberoende
variablerna ar produktkartong (utan och med) samt dldersmdrkning (utan och med). For att
rensa fOr respondentens naturliga tycke och smak for olika whisky har variabeln

whiskysort anvints som kovariat i ett s.k. ANCOVA-test’.

2 Den hir typen av test kallas tvavigs ANCOVA och kommer frin ANalysis of COVAriance. Det 4r en
utvidgning av det aningen mer standardmaissiga testet tvadvigs ANOVA. Tvavigs ANOVA anvénds for att
testa om tva stycken oberoende variabler har antingen en individuell (huvudeftekt) eller en interaktionseffekt
pa den beroende variabeln. Nar testet utvidgas till ett ANCOVA tas hénsyn till ett kovariat. I det hér fallet
anvéands whiskysort som kovariat for att rensa for effekten av att det dr olika whisky som provas, det eftersom
det dr en s.k. matt variabel (icke behandlingsrelaterad orsaksvariabel). ANOVA (och ANCOVA) testar
nollhypotesen att det inte finns ndgon skillnad mellan gruppernas medelvirden. Ett 14gt p-virde (hir anvinds

nivan 0,05 som gransvarde) indikerar att det &r lag sannolikhet att nollhypotesen dr sann. Det innebér att om
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For att testa hypoteserna att nédrvaron av en dldersmdrkning (H1A) och eller
produktkartong (H2A) paverkar respondentens smakmdssiga utvdrdering, utfordes en 2 x 2
gruppjamforande analys av kovariansen. Det for att komma at effekten av att ha en
produktkartong till en whiskyflaska, att ha en daldersmdrkning pa en whiskyflaska eller en
kombination av de bada. Forst kontrollerades att inte brott mot normalitet, linjéritet, likhet
mellan varianserna, likhet mellan regressionslinjer eller osékerheten i kovariatet foreligger
utan anmdrkningar. Efter att ha justerat for whiskysorten som kovariat visades inte nagon
signifikant interaktionseffekt, F(1,198)=0,217, p=0,642. Inte heller nagon av
huvudeffekterna var signifikanta, produktkartong: F(1,198)=0,056, p=0,813;
aldersmérkning: F(1,198) = 0,039, p = 0,845. Resultaten sdger att det inte med signifikans
gér att sidga att den smakmaéssigt hedonistiska utvirderingen generellt pdverkas av en
produktkartong eller en aldersangivelse i sin naturliga miljo. Med andra ord forkastas H1 A

och H2A pa 5 procents signifikansniva.

For att testa hypoteserna att nérvaron av en dldersmdrkning (H1B) och eller en
produktkartong (H2B) paverkar respondentens visuella utvdrdering av forpackningen,
utfordes en 2 x 2 gruppjimforande analys av kovariansen. Forst kontrollerades att inte
brott mot normalitet, linjéritet, likhet mellan varianserna, likhet mellan regressionslinjer
eller sdkerheten i kovariatet foreligger. Har stoter dock materialet pa problem och det finns
skl att misstdnka att det foreligger brott mot ANCOVA-testets grundforutsdttningar om
lika Varians3, F(3,199)=4,228, p=0,006. Emellertid ar variansanalystestet relativt robust for

den typen av brott och sd linge som gruppstorlekarna inte ar alltfor olika finns anledning

p < 0,05 antas att det finns en skillnad mellan grupperna. Emellertid krdvs vidare analys for att komma &t
skillnadens karaktér. (Soderlund, 2010)
3 Levene’s Test of Equality of Error Variances testar om varianserna mellan grupperna ir lika. Om

varianserna forefaller vara statistiskt lika &r testet inte signifikant. Typiskt sett anvinds signifikansnivan 0,05.
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att anvinda resultatet anda* (Stevens, 2002). Efter att ha justerat for whiskysorten som
kovariat visades inte nagon signifikant interaktionseffekt, F(1,198)=0,1,317, p =0,253.
Inte heller nagon av huvudeffekterna var signifikanta, produktkartong: F(1,198) = 3,868,
p =0,051; aldersmérkning: F(1,198) = 1,373, p = 0,243. Resultaten sdger att det inte med
signifikans gér att sdga att den visuella utvirderingen av forpackningen generellt paverkas
av en produktkartong eller en aldersangivelse i sin naturliga milj6. Med andra ord forkastas
H1B och H2B pa 5 procents signifikansnivd. Det kan vara relevant att observera att p-
virdet for huvudeffekten ligger mycket nira grinsvirdet pa 0,05. Effekten dr dock liten’,

partial eta squared = 0,019, och forfattaren later det darfor &ndé bero.

Ovanstaende data visar att det inte finns nagot stod for nagon av hypoteserna: HIA, HIB,
H2A eller H2B. Emellertid saknas fortfarande mycket information for att forsta de
bakomliggande faktorerna. De tre provade whiskysorterna har visentligt olika karaktirer
och vad det giller frimst den beroende variabeln smak kan det vara intressant att géra en

djupare analys.

Istdllet for att dra generella slutsatser kring whisky, déir all insamlad data anvints och
justerats for kovariatet av whiskysorten delas hér data upp och behandlas i tre enskilda
delar (en for varje whiskysort). For att ytterligare klara ut vissa samband och fordjupa

analysen vdvs hir ocksa objektiv kunskap och subjektiv kunskap in i analysen.

For att tydligare reda ut hur fordelningarna egentligen &r uppbyggda testas har flervégs-
ANOVA med designen produktkartong x daldersmdrkning x subjektiv kunskap (2 x 2 x 2)

mot den beroende variabeln smakutvirdering for alla tre whiskysorter individuellt.

* I Stevens 2002 (s. 257) finns en tumregel om att antalet i den storsta gruppen dividerat med antalet i den
minsta gruppen ska vara mindre &n 1,5. I det hér fallet géller 61 /42 =1,45<1,5
> I Pallant 2007 (p. 208) anges virden for
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Samtliga resultat av dessa presenteras i Tabell 4 och de understrukna resultaten &r

signifikanta pd 5 procentsnivan och presenteras nirmare i Tabell 5.

Macallan Glenmorangie Ardbeg*
Lada F(1,58) =0421 p=0,519 F(1,56) =5,311 p=0,025 F(1,62) =1,287 p=0,261
Alder F(1,58)  =0,096 p=0,758 F(1,56) =0,608 p=0,439 F(1,62) =0,895 p=0,348
Subjektiv Kunskap F(1,58) =0,307 p=0,582 F(1,56) =10,454 p=0,002 F(1,62) =20,942 p<0,0005
Lada*Alder F(1,58) =0,039 p=0,845 F(1,56) =0,248 p=0,620 F(1,62) =0,300 p=0,586
Lada*Subjektiv Kunskap F(1,58) =0,609 p=0,438 F(1,56) =0,032 p=0,858 F(1,62) =1,127 p=0,293
Alder*Subjektiv Kunskap F(1,58) =2,127 p=0,150 F(1,56) =0,317 p=0,576 F(1,62) =3,347 p=0,072
Lada*Alder*Subjektiv Kunskap F(1,58) =0,015 p=0,902 F(1,56) =7,125 p=0,010 F(1,62) =1,222 p=0,273

*Levenes Test of Equality of Error Variances visar en signifikans pa p<0,0005

Tabell 4

Fordjupning i signifikanta resultat flervigs-ANOVA med designen Produktkartong x Aldersmirkning x Subjektiv Kunskap

Beroende variabel: Partial ETA Observed Power Medelvérde Standardavvikelse N
Smakbed6mning squared

Glenmorangie 0,157 0,888 LAG Subjektiv kunskap 5,2020 1,84643 30
Subjektiv kunskap HOG Subjektiv kunskap 6,1183 1,59059 34
Glenmorangie 0,087 0,620 UTAN Kartong 6,3000 1,61257 30
Produktkartong MED Kartong 5,0686 1,73065 34
Glenmorangie 0,113 0,746

Produktkartong*

Aldersmirkning*
Subjektiv Kunskap

Ardbeg 0,252 0,995 LAG Subjektiv kunskap 3,9537 2,49463 36
Subjektiv kunskap HOG Subjektiv Kunskap 6,7059 2,25147 34
Tabell 5

For whiskyn Glenmorangie, 1 designen produktkartong x dldersmdrkning x subjektiv
kunskap visar sig trevédgsinteraktionen av de tre oberoende variablerna ha en signifikant
effekt pd den beroende variabeln hedonistisk smakutvirdering. Effekten dr medelstor
(partial eta squared = 0,113) men pa grund av trevdgsinteraktioners komplexa natur
(Soderlund, 2010) later forfattaren den interaktionen std okommenterad. For samma
whiskysort har produktkartongen en signifikant huvudeffekt. Emellertid dr det en for
forfattaren forvanande effekt som visar att produktkartongens varande har en negativ effekt

pa smakutvirderingen (se Tabell 5). Effekten dr medelstor till stor och har forvisso en
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aning bristande styrka® (observed power = 0,620) men da samplet ér relativt litet 4r det
anda en tydlig indikation (Pallant, 2007). Vidare finns det en tydligt signifikant
huvudeffekt av subjektiv kunskap, respondenter med hog subjektiv kunskap har gett
markant hogre betyg.

For whiskysorten Ardbeg indikeras brott mot ANOVA-testets grundforutsittning om lika
varians, F(7,62) = 6,695, p <0,0005. Det &r stor skillnad mellan gruppernas storlek och
inte heller &r urvalet speciellt stort vilket annars hade mildrat effekten av detta (Pallant,
2007). Emellertid dr de parametriska testen forhdllandevis robusta mot brott av den typen,
dven om resultaten d& bor tolkas med mycket stor forsiktighet. Samtidigt &r siffrorna i sig
tydliga. Respondenterna med hdg subjektiv kunskap har givit hogre smakutvarderingar till
whiskyn dn de med lag subjektiv kunskap och den absoluta skillnaden i medelvirde
motsvarar néstan en tredjedel av betygsskalan. Standardavvikelsen &r dock
anmirkningsvirt hog och fordelningen Over hedonistiska smakutvérderingar for den
enskilda whiskyn har observationerna centraliserade kring de bdda extremerna av skalan.
Forfattaren observerar att whiskysorten Ardbeg med sin rokiga torvdoft kan uppfattas som
frin och som ™att hata eller dlska” (Whiskyguiden.se, 2004). Darfor ar det troligt att
mestadels relativt erfarna whiskykonsumenter givit whiskyn hoga betyg och det forefaller

logiskt att erfarna konsumenter har d&tminstone ndgot hogre subjektiv kunskap.

Vidare studeras istéllet for subjektiv kunskap nu objektiv kunskap i samma design som
ovan. Testet utgdrs da istéllet av ett flervigssFANOVA med designen
produktkartong x dldersmdirkning x objektiv kunskap (2x2x2) mot den beroende
variabeln smakutvirdering tor samtliga tre whiskysorter individuellt. Samtliga resultat av
dessa presenteras iTabell 4 Tabell 6. De understrukna resultaten &r signifikanta pd 5

procentsnivan och presenteras narmare i Tabell 7.

S Styrka (observed power) indikerar hur stor chansen ir att uppticka en effekt om det finns en. Ideellt sett
onskas styrkan vara > 0,8 (dvs. 80 procents chans att upptécka effekten) emellertid kan ett lagre vérde vara

tillfredstdllande om urvalet &r litet. (Pallant, 2007)
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Macallan Glenmorangie Ardbeg**

Lada F(1,58) =0,116 p=0,735 F(1,56) =2,347 p=0,131 F(1,62) =1,836 p=0,180
Aider F(1,58) =0,21 p=0,649 F(1,56) =0,730 p=0,397 F(1,62) =0,135 p=0,715
Objektiv kunskap F(1,58) =0,583 p=0,448 F(1,56) =5,221 p=0,026 F(1,62) =33,759 p<0,0005
Lada*Alder F(1,58)  =0,004 p=0,947 F(1,56) =0,802 p=0,374 F(1,62) =0,018 p=0,894
Lada*Objektiv Kunskap F(1,58) =0,64 p=0,427 F(1,56) =0,162 p=0,689 F(1,62) =0,065 p=0,800
Alder*Objektiv Kunskap F(1,58) =5,817 p=0,019 F(1,56) =0,872 p=0,354 F(1,62) =0,729 p=0,396
Lada*Alder*Objektiv Kunskap F(1,58) =0,004 p=0,947 F(1,56) =4,533 p=0,038 F(1,62) =0,340 p=0,562

**Levenes Test of Equality of Error Variances visar en signifikans pa p=0,002

Tabell 6

Fordjupning i signifikanta resultat flervigs-ANOVA med designen Produktkartong x Aldersmirkning x Objektiv Kunskap

Beroende variabel: Partial ETA Observed Power Medelvérde Standardavvikelse N
Smakbed6mning squared

Macallan 0,157 0,888 (se Diagram 1)

Aldersmirkning*

Objektiv Kunskap

Glenmorangie 0,085 0,612 LAG Objektiv Kunskap 5,4417 1,75475 40
Objektiv Kunskap HOG Objektiv Kunskap 6,1111 1,82486 24
Glenmorangie 0,075 0,553

Produktkartong*

Aldersmirkning*

Objektiv Kunskap

Ardbeg 0,353 1,0000 LAG Objektiv kunskap 3,9048 2,42870 42
Objektiv Kunskap HOG Objektiv Kunskap 7,2857 1,66473 28

Tabell 7

I designen med objektiv kunskap visar Glenmorangie upp tva signifikanta effekter. Dar
finns trevigsinteraktionseffekten som forfattaren aterigen ldmnar utan avseende, trots att
effekten &r medelstor. Just medelstor &dr ocksd effekten av objektiv kunskap

(partial eta squared = 0,075) som liknar effekten av subjektiv kunskap pa Glenmorangie.

Precis som vad det gillde subjektiv kunskap visar dven den hir designen i kombination
med whiskyn Ardbeg, problem med ANOVA-testets grundforutsittningar gillande
antagandet om lika varians, F(7,62) = 3,733, p = 0,002. Precis som tidigare uppmanas hér
till aktsamhet med resultaten som dock annars tydligt visar en att respondenter med hog
objektiv kunskap gett hogre smakbetyg till whiskyn. Forklaringsvirdet &r mycket hogt
(partial eta squared = 0,353) och starkt (observed power = 1,000). I princip foljer samma

forklaringsresonemang som gillande subjektiv kunskap med tilldgget att hog objektiv
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kunskap ofta ar ett starkare tecken pa tydlig vana frdn produktkategorin &dn subjektiv
kunskap eftersom konsumenter ar “éverdrivet sjdlvsikra” (Alba & Hutchinson, 2000),

alltsa foga forvanande att effekten blir &n starkare.

For whiskysorten Macallan syns endast en signifikant effekt och det &r interaktionseffekten
mellan aldersmirkning och objektiv kunskap. Det hir dr den enskilt mest komplicerade
effekten som finns att ldsa ut (dérfor aterges den 1 Diagram 1) . Respondenter med hog
objektiv kunskap har gett whiskyn hogre smakbedomningar nér whiskyn presenterats med
alder dn utan. Det kan till exempel forklaras med att konsumenter med hdg objektiv
kunskap tenderar att undersoka fler produktattribut (Park, Mothersbaugh, & Feick, 1994).
Emellertid finns inte ett lika tydligt svar pa varfor konsumenter med lag objektiv kunskap

givit ett markbart ldgre betyg nér aldersmarkningen funnits.

Beraknade marginalmedelvarden for Smakbedomning

Whiskysort: Macallan

7,207 Objektiv
Kunskap
7,007 —Lig
Hég

Berdknade
marginalmedelvirden

T T
. Utan . Med
aldersmarkning aldersmarkning

Aldersmirkning

Diagram 1

Resultaten ovan saknar kongruens och visar resultat som pekar dn hit och @n dit. Ingen av

du uppstéllda hypoteserna kunde fastslas och en av de forviantade effekterna visade sig
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vara signifikant, men med en effekt motsatt mot vad forfattaren anat. Det krévs tydligen en

djupare analys av siffrorna och for att illustrera varfor siffrorna blivit som de blivit.

Det fanns en tydligt negativ koppling mellan nirvarandet av en produktkartong och den
beroende variabeln smakutvdrdering for Glenmorangie i designen produktkartong x alder
x subjektiv kunskap. En ndrmare studie av siffrorna visar foljande tabell. Det som i
designen med subjektiv kunskap sag ut att vara relativt jimt fordelat med hianseende pa
subjektiv kunskap, visade sig med hénseende pd objektiv kunskap vara mycket ojamnt
fordelat. En betydligt storre andel personer med lag objektiv kunskap har provat med
produktkartong &n utan produktkartong. Glenmorangie fick betydligt béttre betyg av de
med hog objektiv kunskap dn lag och forklaringen att testet givit det resultat som det gjort

ar troligtvis snarare att hirleda till objektiv kunskap &n den oberoende variabeln

produktkartong.
Forklarande tabell over kopplingen mellan medelvirden fér whiskysorten Glenmorangie
Subjektiv
Kunskap Objektiv Kunskap
(Medelvarde for (Medelvirde for
Subjektiv kunskap whiskysorten Objektiv Kunskap  whiskysorten
Lada N (N) Glenmorangie) (N) Glenmorangie) Kunskap
Med 30 16 6,1 12 6,1 H?G
14 5,2 18 5,4 LAG
17 6,1 12 6,1 HOG
vtan 34 17 5,2 2 54 AG

Samma problem giller for de andra testerna och med andra ord gér det inte att direkt uttala
sig om huruvida de testade faktorerna har en reell paverkan eller inte. Darmed har
forfattaren konstaterat att det med stor sannolikhet finns en koppling mellan storre
uppskattning av whiskyn och hdgre objektiv och subjektiv kunskap. For tva av tre
whiskysorter dr dessa dven statistiskt signifikanta pa 5 procents nivan. Den kopplingen
forefaller dock fullkomligt logisk eftersom att de som uppskattar whisky, och typiskt sett
skulle ge alla whiskysorter hogre betyg édn de som inte uppskattar whisky, troligtvis samlat

pa sig bade subjektiv och objektiv kunskap.

For att kunna méta de, 1 den hér uppsatsen, onskade variablerna krévs antingen grupper
med perfekt fordelning eller betydligt storre urvalsgrupper. Enligt Soéderlund (2010) &r det
extremt svart, eller omdjligt, att hitta identiska grupper. Det skulle ga att ifragasitta

randomiseringen av grupperna i experimentet men sannolikt dr det stora problemet i det
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hér fallet gruppernas storlek, eller rittare sagt litenhet. Med stora grupper dr det latt att
tainka sig att personerna i allt vésentligt jimnar ut varandra och att effekten av
behandlingen faktiskt beror pd behandlingen och inte pa andra effekter. Tack vare den

omfattande designen av det hir experimentet blev grupperna sma och slutsatserna uteblev.

Vad det giller den beroende variabeln visuell utvirdering syntes det finnas tydliga
kopplingar till smakmdssig utvirdering. Dessa kopplingar hade kunnat ses som kausala
samband till foljd av behandlingen. Dock foljde dessa kopplingar ganska tydligt
fordelningen av objektiv och subjektiv kunskap. Med andra ord sag differenserna mellan
respondenter med 4dg och ldg objektiv samt subjektiv kunskap ungefir lika ut for
smakmaéssig som for visuell utvirdering. Forfattaren har darfor skil att misstdnka att vissa
respondenter var fortrogna med de produkter som de presenterades for och att deras
visuella utvarderingar byggde pa deras uppfattade tycke eller misstycke for produkten som
helhet. Detta dr ocksé att betrakta som inblandning av icke behandlingsrelaterade

orsaksvariabler.

For att uppfylla det teoretiska syftet med uppsatsen avses hdr goras en mer ingaende
diskussion kring det som fOrfattaren valt att kalla for flertransaktionsperspektivet av
forpackningsdesign. Blochs modell ér av tydligt entransaktionsperspektiv da den behandlar
konsumentens respons pa en produkt. Samtidigt oppnar den upp for att erfarenhet dr en av

de faktorerna som ar tillrackligt viktiga for att fa en plats i modellen.
For flera olika varor av dt- och drickbar karaktir har de inneboende egenskaperna visats

vara understidllda de externa egenskaperna vid en hedonistisk utvirdering. De flesta av

dessa studier dr forvisso gjorda under aningen orealistiska forhéllanden men presenterar
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dnda entydiga data. I den hér uppsatsen har forfattaren gjort ett forsok att pavisa denna
koppling under mer verklighetstrogna forhdllanden. Det eftersom att de externa
egenskaperna presenterats i sitt naturliga sammanhang pa produktens forpackningar.
Saledes skulle det ga att utréna huruvida de externa egenskaperna urskiljs och paverkar
konsumenten nér de inte varit isolerade upplysningar. Data i det hér experimentet visade

sig dock for bristfallig for att direkt svara pa den fragan.

Emellertid gar det fortfarande att fora ett resonemang huvudsakligen baserat pa tidigare
studier. Blochs modell indikerar att samtliga delar av en produkts form ér delar av den
design som konsumenten fir en psykologisk reaktion pa. Han indikerar att det kan vara
detaljer av till exempel regelméssig karaktér eller av delar marknadsforingsprogram. For
att klargora att de studerade variablerna verkligen passar in i modellen kan det ténkas att
aldersmérkningen &r snarlik en regelmissig detalj och en produktkartong skulle kunna

kopplas till ett marknadsforingsprogram.

Om en konsument dr medveten om en extern egenskap riskerar den att (eller har mojlighet
att) paverka den hedonistiska utvirderingen har det visats i manga studier. Ett sétt att
upplysa konsumenten om den externa egenskapen ar via forpackningen. Att konsumenten
verkligen noterar eller ldgger tillrickligt stor vikt vid den externa egenskapen ndr den
presenteras 1 sitt sammanhang pa forpackningen ar inte kdnt och tyvérr kan inte heller
resultatet av den hdr uppsatsen rada bot pa den fragan. Det dr dock inte ett
anmarkningsvirt djarvt antagande att anta att s dr fallet. Speciellt konsumenter med hog
objektiv kunskap har en tendens att undersoka ménga attribut och att det skulle paverka
dessa ér ett &n mindre djarvt antagande. I s& fall kan man ténka sig en utvidgning av

Blochs modell.

En sddan utvidgning som diskuteras ovan maste de visuella intrycken ges mdjlighet att
paverka konsumentens konsumtion eller anvéndning av produkten. Konsumentens
produktkdnnedom och erfarenhet fran produktkategorin paverkas saledes och da kriavs en
aterkopplande /loop tillbaka till den delen av Blochs modell som representerar

konsumentens karaktirsdrag. Ett forslag till utvidgningen presenteras i Figur 3.
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Forfattaren reserverar sig tydligt for att resultatet i den kvantitativa delen av den hér
uppsatsen vare sig givit stod at eller forkastat mojligheten att modellen i Figur 3 &r en
battre, mer heltdckande variant av Blochs konceptuella modell (Figur 1). Emellertid 6ppnar
den upp for att dels betrakta forpackningsdesign ut ett flertransaktionsperspektiv och dels

inkluderar den det faktum att visuella intryck kan paverka andra sinnens utvirderingar.

DESIGN GOALS and CONSTRAINTS PSYCHOLOGICAL RESPONSE
« performance * ergonomic + production/cost TO PRODUCT FORM Moderating
regulatory/legal * marketing program + designer influence
\ * r COGNITIVE RESPONSES
* Product beliefs BEHAVORIAL RESPONSES
PRODUCT FORM * Cateqorization
P P> approach avoidance
Moderating
/ influences . .
AFFECTIVE RESPONSES
« Positive response |
INDIVIDUAL TASTES SITUATIONAL * Negative responses [
d FACTORS
an * Sequence effects
* Social setting
PREFERANCES « Marketing program PSYCOLOGICAL RESPONSE
Mederating TO PRODUCT CONSUMPTION
j * K influences
INNATE DESIGN CULTURAL and CONSUMER CHARACHTERISTICS Cognitive responses
PREFERANCES SOCIAL CONTEXT * Design acumen * experience * personality : zra(;g;g'iziggisn

Affective responses
« Positive responses
« Negative responses

Vid en granskning av utvidgningen av modellen ovan dr det viktigt att inte betrakta den
som en modell 6ver psykologisk respons pa produktkonsumtion. Dairtill finns alltfor ménga
variabler som inte tdcks av modellen. Utvidgningen har fortfarande psykologisk respons pd
produktens form som huvudrubrik men fOreslar att psykologisk respons pa
produktkonsumtion paverkas av visuella intryck. I sin tur paverkar det inldrningen och den

erfarenhet som paverkar konsumentens psykologiska respons pd produktens form nésta

gang.

Modellen ovan har som tidigare ndmnt inte fatt empiriskt stod i den hdr uppsatsen,
emellertid indikerar tidigare forskning pa att utvidgningen skulle utgéra en relevant
utvecklig av teorin kring produktdesign, vilket enligt ett tidigare resonemang inkluderar

forpackningsdesign. Forslaget till modellutvidgning gor inte ansprak pa att ticka in alla
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produktkategorier utan dr 1 forsta hand inriktad pa produkter som konsumeras (oftast éts
eller dricks) och ofta saknar praktisk mojlighet till jamforelse. Dérmed inte sagt att
utvidgningen inte skulle kunna anvédndas till andra produktkategorier men det
resonemanget ldmnar jag oppet at vidare forskning. Det aterstar for vidare forskning att
med storre urval fastsld i vilken grad konsumenter urskiljer externa egenskaper nir de

presenteras i sitt naturliga ssmmanhang.

Uppsatsen hade tre syften: ett utforskande, ett empiriskt och ett teoretiskt. Det utforskande
var att undersdka nagra faktorer som pédverkar konsumenternas reaktion pa whisky och
fora in produktkategorin whisky i den ekonomiakademiska litteraturen. Det syftet kan

anses uppfyllt 1 sin helhet.

Det empiriska syftet utgick ifran forskningsfragan Férdndrar skillnaden i
forpackningsdesigns visuella egenskaper den smakmdssiga utvirderingen av en dt- eller
drickbar produkt och har erfarenhet en modererande effekt pd de testade faktorerna. Med
den uppstéllda forskningsdesignen visade det sig vara svart att dra slutsatser om den
behandling som respondenterna utsattes for eftersom skillnaden mellan grupperna visade
sig bli stora i termer av respondenternas personliga egenskaper. Resultaten blev
foljaktligen inkongruenta och/eller saknade signifikans. En djupare undersdkning visade
dock att inkongruensen till stor del hérleddes till respondenternas olika nivaer av objektiv
och subjektiv kunskap. Det empiriska syftet & med andra ord behandlat och
problematiseringen nyanserad men fragestéllningen star obesvarad och det forvintade

bidraget kan inte levereras.
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Det teoretiska syftet avsag att med hjilp av resultatet i den empiriska undersdkningen fora
en diskussion kring Blochs modell 6ver konsumentens respons pd produktens utformning
och huruvida det dr lampligt att utveckla modellen till ett flertransaktionsperspektiv. I brist
pa kvalificerade resultat frdn den empiriska undersokningen star det akademiska
resonemanget utan empiriskt stod. Forfattaren foreslar emellertid en utvidgning av Bloch’s
modell dér konsumentens respons pd produktens utformning modererar konsumentens
respons pd produktkonsumtion. 1 sin tur paverkar det den inldrning som ligger till grund for

konsumentens erfarenhet vid nésta kop.

Med uppsatsen som grund finns det flera intressanta riktningar for framtida forskning. Det
enskilt mest uppenbara och ofrankomliga dr givetivs en replikering av den studie som
gjorts 1 uppsatsen fast med ett storre urval. Forst da gér det pa alvar att konstatera huruvida
forpackningens utformning péverkar smakupplevelsen. Med tanke pa att effekterna av
forpackningens utformning i den hér studien atminstone inte visade sig vara patagligt stora
och entydiga foreslas ocksd en studie dir en mycket exklusiv kartong presenteras och

alternativet dr en mycket enkel oprofilerad wellpappkartong.

Dérutover finns givetvis stor relevans i att gora liknande studier pa andra at- och drickbara

produkter, dir utbudet av  produktkategorier @4 1  princip  oéndligt.
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Subjective knowledge

Innan du gor nagonting annat eller funderar narmare pa vad som kommer att handa besvara féljande fragor arligt och efter din egen

magkansila!

How well does following apply to you?

| know pretty much about whisky
| do not feel very knowledgeable about whisky

Among my circle of friends, I'm one of the "experts" on
whisky

Compared to most other people | know less about whisky

When it comes to whisky, | really don't know a lot

Package appeal

Strongly

Somewhat

Neither
Agree
nor

Somewhat

Disagree Disagree Disagree Disagree Agree

o 0

oo O

0O
O

0
o

O

o O

o O

o]

(@

]

o 0O

o)
O

®]

o O

Strongly

Agree Agree

O O

oo O

Innan du provar den whisky du blivit férsedd var vénlig att svara pa féljande fragor utifran de bilder du blivit férsedd med!
Ta tid och studera bilderna noggrannt som om de presenterades i butik p4 samma satt som de goér pa bilden!

Whisky 1

Jag tycker férpackningen ar attraktiv
Forpackningen tilltalar mig

Jag tycker forpackningen ar valutformad

Jag tycker forpackningen ser exklusiv ut
Forpackningen ger ett intryck av att varan ar dyr

Forpackningen ger mig ett lyxigt intryck

Whisky 2

Jag tycker forpackningen ar attraktiv
Férpackningen tilltalar mig

Jag tycker férpackningen ar valutformad

Jag tycker férpackningen ser exklusiv ut
Forpackningen ger ett intryck av att varan ar dyr

Forpackningen ger mig ett lyxigt intryck

Whisky 3

Jag tycker férpackningen ar attraktiv
Forpackningen tilltalar mig

Jag tycker forpackningen ar valutformad

Jag tycker forpackningen ser exklusiv ut
Forpackningen ger ett intryck av att varan ar dyr

Forpackningen ger mig ett lyxigt intryck

Strongly

Somewhat

Neither
Agree
nor

Disagree Disagree Disagree Disagree

O

OO0 0O0O0o

Strongly

@]

o o000 o0

O]

o O 0O

]

Somewhat

O]

o o0 0O0O0O0

Neither
Agree
nor

Disagree Disagree Disagree Disagree

OO0 000 0

Strongly

o]

OO0 0 0O0

0O
O

]

O O 0 O

Somewhat

OO0 0000

Neither
Agree
nor

Disagree Disagree Disagree Disagree

(ON®]

o 00O

O]

o OO0 O0O0

O]

O OO0 00

© OO0

o OO0

Somewhat
Agree

O

o O O

o O

Somewhat
Agree

o O 0 0

O 0O

Somewhat
Agree

o O 0O 0O O 0

Agree

o O

o O O

(@]

Agree

OO0 0000

Agree

O O0O0O0O0O0

o O O

o O

Strongly
Agree

0
U

o O OO0 O0

Strongly
Agree

(@]

OO0 0 0O0

Strongly
Agree

O]

o OO0 O0O0
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Taste evaluation

Fundera ordentilgt och rapportera dina omdémen kring den whisky du provat enligt mallen nedan.

Whisky 1

Dislike Neither
Dislike Very Dislike Dislike Like nor Like Like

Like
Very

extremely Much Moderately Slightly Dislike Slightly Moderately Much

Sa mycket tycker jag om

smaken av Whisky 1 0 0 o o 0 o 0 0
Sa god tycker jag whisky 1 ar (o) 0 0 e) (o) 0 0 (o)
Sa mycket tilltalar smaken av ~
Whisky 1 mig 0 © o o © S o ©
Anvand tre (3) ord for att beskriva whisky 1
Whisky 2
Dislike Neither Like
Dislike Very Dislike Dislike Like nor Like Like Very

Extremely Much Moderately Slightly Dislike Slightly Moderately Much

Sa mycket tycker jag om

smaken av Whisky 2 © © o o o o © ©
Sa god tycker jag Whisky 2 ar (o) o) (o) [e) o) o) o) (o)
Sa mycket tilltalar smaken av
Whisky 2 mig 0 0 0 O 0 o} 0O 0
Anvand tre (3) ord fér att beskriva whisky 2
Whisky 3
Dislike Neither Like
Dislike Very Dislike Dislike Like nor Like Like Very

Extremely Much Moderately Slightly Dislike  Slightly Moderately Much

Sa mycket tycker jag om

smaken av Whisky 3 © © © © © © ©
Sa god tycker jag Whisky 3 ar 0 (o) 0 0 0 (o) (o)
Sa mycket tilltalar smaken av

Whisky 3 mig © © o 0 o © ©

Anvand tre (3) ord for att beskriva Whisky 3

Objective knowledge

Var vanlig svara efter basta formaga pa foljande kunskapsfragor om whisky.
Det finns endast ett helt korrekt svar for varje fraga!

Vad utmarker maltwhisky?
() Den innehéller manga olika sédesslag
() Den kommer fran Skottland
() Den &r gjord pa enbart korn

() Den har en alkoholhalt p& under 45 %

Like
Extremely

o)

6]

Like
Extremely

0]

6]

Like
Extremely

(@)

o)
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Vilken aromreferns anvands ofta for att beskriva whisky fran Islay
O Farull
O Apelsinskal
) Nétter

O Torv

Vilken av féljande whisky kommer inte fran Skottland?
() Johnnie Walker
O Glenlivet
() Tullamore Dew
0

O The Macallan

Hur stora &r de flesta whiskyflaskor som séljs via Systembolaget i Sverige?

O

100 cl
75cl
70cl
50 cl

o OO0

Laphroig har vilken smakprofil?

Mild och honungsdoftande

> O

) Notig med citrusinslag

Tung med sherrykaraktar

)
O
() ROkig med medicininslag

Irlandsk whiskey ar speciell darfor att...

() ...den oftast &r destillerad tre ganger

() ...den har langre lagringstid &n ndgon annan whisky
(O ...den &r alkoholsvagare &n annan whisky

() ...den oftast ar rokig

vilken skotsk region ligger whiskystaden Campbelltown?
O Lowlands

() Western Higlands

(O Speyside

() Orkney

Vilken typ av whisky &ar Johnnie Walker Black Label?
(O Vatted malt
() Blended
O Single malt

() Bourbon

Vilken typ av whisky bor (i hogre grad &n annan whisky) spadas med vatten?
(O Cask strength
() Single cask
(O Vatted malt

() Tennesee Straight
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Vilken typ av destilleringspannor anvands till singelmalt whisky?

() Kolonnbrannare
O Coffey Still

O Pot Stil

0O

A

Solar Still

Majs ar en viktig ingrediens i...

() ...Glenfiddich
O ...Jack Daniel's
O ...Mackmyra
O ...Yamazaki

Single Malt Whisky maste lagras i minst hur manga ar?

O 3ar
O 5ar
O 7ar
0
-

9ar

Personality

Besvara foljande fragor om dig sjélv! Besvara dem utifran som du ser dig sjalv och inte sdsom du skulle vilja vara. Ange hur val
ordparet stdmmer in pa dig oavsett om ett av orden stdmmer béttre an det andra.

| see myself as

Extraverted, enthusiastic

Critical, quarrelsome

Dependable, self-disciplined
Anxious, easily upset

Open to new experiences, complex
Reserved, quiet

Sympathetic, warm

Disorganized, careless

Calm, emotionally stable

Conventional, uncreative

Processing style

Besvara féljande fragor sa sanningsenligt som mgjligt!

Strongly
Disagree

(@)

O O 0O 0O 0O 0 0

o O

| enjoy doing work that requires the use of words

Disagree

'a)
o

OO0 O00O0O0O0OO0O0

There are some special times in my life that | like to relieve by
mentally "picturing” just how everything looked

| can never seem to find the right word when | need it

| do a lot of reading

When I'm trying to learn something new, I'd rather watch a

demonstration than read how to do it

| think | often use words in the wrong way

| enjoy learning new words

I like to picture how I could fix up my apartment or a room if |

could buy anything | wanted
| often make written notes to myself

| like to daydream

| generally prefer to usa a diagram rather than a written set of

instructions

Somewhat  Agree nor
Disagree Disagree

O 0O 0O 0O 0O 0 0 0

o O

Always True

(]

o O

(©]

o O O

o O

Neither
Somewhat
Agree Agree
O O O
0 O O
O O O
O O O
0] O O
0 0 0
- A A
O O O
0 0O 0O
A o o
O 0 0
O O 0
Usually True

e} 0

A -

'a) 0O

A v

'a) 0O

A v

'a) e}

A v

'a) 0

v v

e} 0

A -

0 O

0 O

0O 0O

o A
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A v

e} 0

- o

(©]

Usually False Always False

Strongly
Agree

OO0 000 00
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| like to "doodle" (doodle = forstrott klottra/rita krumelurer)

| find it helps to think in terms of mental pictures when doing

many things

After | meet someone for the first time, | can usually remember

what they look like, but not much about them

| like to think of synonyms for words

When | have forgotten something | frequently try to form a mental

"picture" to remember it

| like learning new words

| prefer to read instructions about how to do something rather

than having someone show me

| prefer activities that don't require a lot of reading

| seldom daydream

| spend very little time trying to increase my vocabulary

My thinking often consists of mental "pictures" or images

Shopping behaviour

Vart képer du oftast whisky?
(O Systembolaget
() Tax Free / Utomlands
O Restaurang / Bar

O Internet

Nar du képer (om du skulle képa) whisky i en affar, hur viktigt ar

Not at all

Important
Rekommendation fran personalen 0
Rekommendation fran véanner / -
familj =
Flaskans utseende (o)
Recension i tidning eller publicerad ~
media =~
Egen erfarenhet (o)
Pris (o)

Nér du képer (om du skulle kdpa) whisky pa en restaurang eller bar, hur viktigt ar

Not at all

Important
Rekommendation fran personalen e)
Rekommendation fran vénner / -
familj =
Flaskans utseende (o]
Recension i tidning eller publicerad ~
media =
Egen erfarenhet (o)
Pris e}

Usually False Always False

Always True  Usually True
0 0 0O
L A\ A
a) ) 'a)
v A A
a) ) e
- o v
a)
O
0
O
a) a) 'a)
v A A
a) ) e
A o v
a) ) e
A o v
a) ) e
©) O O
a) ) e
A o v
0 0 0O
O A\ A
Neither
Important
Very Somewhat nor Somewhat Very
Unimportant Unimportant Unimportant Important  Important
a) a) 0O 0
(@] (@) 0O O O
a) a) a) 0O 0O
A - A - -
a) a) e} a) 0
A A v - v
a) a) 0O a) 0
O 0] 0O 0] O
O O o Ie) 0
O O] O 0] O
0O '] 0O 0O 0O
- ) v A h—
Neither
Important
Very Somewhat nor Somewhat Very
Unimportant Unimportant Unimportant Important  Important
0O 0O 0O 0O 0O
A - - - -
0O 0O 0O 0O 0O
- - - - -
0O 0O 0O 0O 0O
A - - - -
O O O O O
(0] (0] (0] (0] (0]
(0] O (0] (0] O

0O
o

(]

]

Extremely
Important

o

o O

Extremely
Important

0O
O

0O
O

(@]
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Jag koper whisky i butik
O Aldrig
O 1gang per ar
() 2-5 ganger per ar
(O 5-10 ganger per ar

() >10 ganger per ar

Price

Hur mycket uppskattar du flaskpriset pa de olika whisky du druckit till?

(Ledtrad: den billigaste whiskyn i standardsortimentet pa systembolaget kostar 203 kr och den dyraste kostar 1199 kr)

Vanligen skriv dven ut antal kronor!

203 302 402 501

Whisky 1

Whisky 2

Whisky 3

Demografi

Du &r
O Man

O Kvinna

Hur gammal ar du?

Vilken ar din hogsta slutférda utbildningsniva

() Grundskola

O Gymnasieskola

O

Haégskola/Universitet

Vilken &r din ungefarliga arsinkomst

20 118 216 314

Arsinkomst

Svenska Kronor

601

701

800

Tusentals kronor

412

510

608

900

706

999

804

1099

902

1199

1000
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