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Pa jakt efter den produkt som flytt
- en studie om uppskjuten produktlansering och dess effekter

Many product launches are postponed today, however very little research regarding to
customer responses to such events has been carried out. The purpose of this paper is
to investigate how people react to a postponed product launch.

An experimental study of responses to a postponed launch of a mobile phone, a
mineral water and a music album is used to investigate customer reactions. The
respondents exposed to the postponed launch showed a higher value of reactance.
This reactance affects the attitude, purchase intention and perceived quality of the
product in a negative way. The study also shows signs on a spillover effect where
these more negative feelings towards the new product negatively affect the evaluation
of other products in the same brand family.

The results reveal several interesting findings that can contribute to this research field.
However further research, with different product categories and different variables, is
encouraged.
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1 Inledning

Den 27 september 2011 borjade det surra runtom i hela vérlden. Nagot stort var pa
gang. Teknikjatten Apple, i skrivande stund varldens hogst varderade bolag, hade
kallat pa presskonferens och skickat ut inbjudningskort med texten “Let’s talk

Iphone”.

Anda sedan succételefonen Iphone 4 tagit vérlden med storm, hade det spekulerats i
hur Apples nya telefon, Iphone 5 skulle se ut. Det fanns en stor iver och forvéntan
bland journalister, konsumenter och experter. Nu skulle Iphone 5 komma,
telefonernas telefon. Det var alla Overtygade om. Ett typexempel pa
nextopiamarknadsforing, nagot som idag blir allt vanligare. (Dahlén, Thorbjernsen &
Sjodin 2011).

S& kommer antligen dagen alla vantar pa; den 4 oktober 2011. Presskonferensen
skulle hallas klockan 19.00 i Cupertino, Apples hogkvarter belaget i det beryktade
innovationscentrat Silicon Valley. Platsen ar speciell for Apple. Det var i Cupertino
Ipoden presenterades, produkten som férandrade hur varlden lyssnar pa musik. Det
var i Cupertino Macbook air presenterades, den barbara datorn som férandrade hur
varlden sdg pa barbara datorer. Och det &r i Cupertino som Iphone 5 ska presenteras,

mobiltelefonen som ska forandra véarlden.

Presskonferensen ar den forsta efter den forre verkstéllande direktéren, gurun och
legenden Steve Jobs ldmnat Over rodret till sin eftertrddare Tim Cook. Hela
mediakaren ar samlad och presskonferensen kan féljas pa tv, livestream och livechatt

over hela varlden.

Eftertradaren Tim Cook, som alltid ikladd sin svarta skjorta och svarta jeans, antrar
scenen och far applader. Detta ar hans forsta produktlansering efter att han blivit

utnamnd till VD och idag ar det hans show, pa hans hemmaplan med hans scenografi.

Stolt inleder han med att beratta om foretaget Apple och lamnar 6ver stafettpinnen till
Scott Forstall, programchefen. Han beskriver det nya operativsystemet 10S 5. Scott

Forstall 1&mnar over till Eddy Cue, ansvarig for internetmjukvara som beskriver
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Icloud, Apples nya fantastiska molntjanst. Efter honom kommer Phil Schiller upp pa
scen, chefen for global marknadsforing.

Stamningen byggs hela tiden upp. Nya tjanster presenteras. Apple visar upp foretagets
hela toppskikt av ledare och signalerar: "vi &r fortfarande storst, bast och starkast aven

utan Steve Jobs”. Alla véntar spant pa kronan pa verket: Iphone 5.

Phil Schiller pratar om telefonen Iphone 4. Bakom hans rygg ses en stor text dér det
star Iphone 4. Rummet tystnar nir han stéller den retoriska fragan: ~Hur toppar man

denna fantastiska produkt?”

Detta ar det 6gonblick alla i rummet och alla som foljer sandningen har véntat pa anda
sedan Iphone 4 lanserades. Da dimper ett stort S ner pa presentationen bakom Paul
Schiller och lagger sig bredvid nummer 4. Det blir dodstyst i rummet. Vad som &r en
sekund upplevs som en evighet. Det gar att skara i stamningen i rummet och det

kommer tveksamma applader fran publiken.

Meddelandet ger eko i varlden. Dagen innan presskonferensen, den 3 oktober 2011
handlas Apple-aktien for 392,57 dollar. Efter presskonferensen sjunker aktien med
hela 7 procent till 365,09 dollar. Fyra dagar efter presskonferensen, den 8 oktober gar
det att handla en Apple aktie for 353,21 dollar.

Resultatet &r inte helt ovantat. Hendricks och Singhal (1997) studie visar att en
forsening av en produktlansering séanker aktiekursen. Roehm och Brady (2007) ser att
en hogt vérderat varumdrke som inte lever upp till forvantningarna skadar

varumarket.

Lever ett foretag inte upp till sina férvantningar leder det i sin tur till stress, irritation
och ilska hos konsumenten (Hui & Tse 1996; Smith & Bolton 2002; Taylor 1994). Sa
sent som 13 januari 2012 dggades en Apple affar i Beijing da foretaget inte lyckades
salja Iphone 4S pa utlovad tid.



Trots detta lyckades Iphone 4S, “den stora besvikelsen”, sla forsaljningsrekord de

tre forsta dagarna med hela 135 procent.

Det &r denna antites, besvikelse kontra ett eventuellt triggande av kopreaktioner

genom en uppskjuten produktlansering, som denna uppsats &mnar undersoka.

1.1 Bakgrund

Produktuppskjutningar ar inget ovanligt och vi ser fler exempel pa foretag som
annonserar sina produkter i forvag for att sedan skjuta upp den fdérvantade
lanseringen. Det amerikanska rockbandet Guns N’ Roses gick redan 1994 ut och sade
att de jobbade p& en skiva vid namn “Chinese Democrazy”
(www.classicrockmagazine.com). Skivan skulle slutligen lanseras i bérjan av det nya
millenniet men bandet skot standigt upp lanseringen. Albumet kom slutligen att
finnas i butik forst november 2008, 14 ar efter att den annonserats forsta gangen.
Trots detta holls intresset for Guns N Roses uppe och bandet turnerade fran 2001
under parollen ”Chinese Democrazy tour” (www.sydsvenskan.se).

Manga foretag agerar pa samma satt. Det finns exempel pa det har fenomenet nar det
kommer till konserter, filmer, ldkemedel, idrottsevent, bocker med mera.

Da marknadskommunikation ar nagot som standigt ar i rorelse och nya satt att
kommunicera vaxer fram, kan sjidlva uppskjutandet vara en del i
marknadskommunikationens utveckling. Manga marknader brottas med hdgre
kostnader, 6kad konkurrens och mindre efterfragan. En nyckel fér manga foretag ar
att kunna forbattra och effektivisera sin marknadskommunikation och pa satt minska
marknadsforingskostnaderna (Keller 1993). En produktuppskjutning skulle kunna
vara ett effektivt och billigt satt att gora detta pd. Frdgan huruvida de har
uppskjutningarna &r nagot som gynnar foretaget eller ej har forskningen annu inte

kommit fram till nagon generaliserbar slutsats kring.

1 P4 tre dagar sélde Iphone 4 1,7 miljoner exemplar jamfort med Iphone 4S som salde 4 miljoner
exemplar pa samma tid (www.idg.se).



1.2 Problemdefinition

Det finns manga studier i marknadsféring och marknadskommunikation som
undersoker reklam i alla dess former och effekter. Studier har gjorts kring hur man
ska marknadsféra sig innan en produktlansering (Bayus, Jain & Rao 2001; Eliashberg
& Robertson 1988; Dahlén, Thorbjernsen & Sjodin 2011;Robertson, Eliashberg &
Rymon 1995; Wu, Balasubrahamian & Mahajan 2004) och det har &ven gjorts
undersdkningar hur man ska marknadsféra sig efter en produktlansering (Cannon,
Leckenby & Abernethy 2002; Franses & VVroomen 2006).

Aven studier narbeslaktade med produktuppskjutning sdsom férsening av produkt
samt vantan pa service har gjorts (till exempel Taylor 1994, Soderlund & Julander
2003).

Det saknas daremot akademisk forskning som studerar fenomenet uppskjuten
produktlansering och dess effekter. Effekter i uppsatsen belyses utifran vilka signaler
som foretaget sander gentemot konsumenterna samt reaktioner som kan uppsta for en
uppskjuten produkt och for foretagets andra produkter. Vi hoppas kunna fylla de
kunskapsluckor som finns med denna studie. Denna uppsats kan vara nyttig for
naringslivet for att forsta vad som hander vid en produktuppskjutning och det skulle

kunna bli en ny medveten strategi i marknadskommunikationen.

1.3 Syfte

En uppskjuten produktlansering ar, som beskrivet i inledningen, ndgot som i manga
fall tolkas negativt. PA samma gang finns det, baserat pd tidigare forskning och
anekdotisk evidens, anledning att tro att en uppskjuten produktlansering ocksa kan ge
positiva effekter for foretaget. Syftet med uppsatsen &r att understka vilka effekter en

uppskjuten produktlansering far.

1.4 Avgransning

Med tanke pa de begransade ramar som finns for en kandidatuppsats har vissa
avgransningar kravts. Den enda manipulation som gors i experimentet ar att simulera
en produktuppskjutning. Detta betyder att man far reda pa information innan

produkten lanserats och under 6gonblicket produkten lanseras. Vi har valt att fokusera
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endast pa fenomenet att foretag skjuter upp en produkt som lanseras till en
konsument. Detta betyder att vara slutsatser inte ar direkt applicerbara for till exempel

B2B-marknader och politiska beslut.

Experimentet har gjorts for tre olika produkter: en mobiltelefon, ett mineralvatten
samt ett musikalbum. Produkterna skiljer sig fran varandra vad géller exempelvis
karaktar, hog-1ag involverande kép och produktcyklar. Dessa produkter har valts for
att kunna dra sa generaliserbara slutsatser som mgjligt. | tva av studierna har vi valt
att anvanda oss av kanda varumarken, Loka och Apple. Experimentet strackte sig fran
12 mars till 3 april 2012.

En annan avgransning som gjorts ar de reaktioner som kan komma att uppsta vid en
produktuppskjutning samt en signaleffekt som vi anser vara relevant. Vi har valt att
studera produktattityd, kopintention och uppfattad kvalité for bade den uppskjutna
produkten och foretagets andra produkter. Variablerna tror vi kan hjélpa oss att
beskriva vart syfte.

1.5 Foérvantat kunskapsbidrag

Med tanke pa att uppskjutna produktlanseringar &r en realitet och det inte tidigare har
gjorts nagon forskning kring effekterna, ar det av stor vikt att utfora en studie som kan
forklara dem. Vi tror att vi med uppsatsen kan forklara det har och pa sa satt hjalpa till
att fylla kunskapsluckan som finns. En djupare forstaelse for effekterna av en
uppskjuten produktlansering kan vara till stor nytta for foretag i dagens samhalle. En
uppskjuten produktlansering skulle kunna vara ett nytt satt att kommunicera sina
produkter. Ut6ver det direkta kunskapsbidraget fran var studie hoppas vi ocksa att den

skall uppmuntra till vidare forskning kring uppskjutningsfenomenet.



1.6 Definitioner

Nextopia - Nextopia ar ett forvantingssamhélle dar manniskor hela tiden stravar efter

néasta produkt, ndsta mojlighet med 6vertygelsen att det kommer vara den basta

(Dahlén 2008).

Produktuppskjutning — En uppskjuten produktlansering.

Signaleffekter - Ar signaler som foretaget sander ut till konsumenten om produktens

beskaffenhet.

Reaktans — Nar en individ upplever att den far sin frihet begransad och blir

motiverad att aterta den (Brehm 1966).

Kognitiv dissonans — Ar ett kanslotillstand som uppstar nar man har flera motstridiga

kanslor.

Asymmetrisk information — N&r den ena parten har mer information &n den andra.

1.7 Disposition

Dispositionen visas i tabell 1. Uppsatsen &r indelad i
fem delar samt referenser & appendix. Efter
introduktionen och bakgrunden till varfér denna studie
ar relevant sa presenteras forskningen som ar relevant
for omradet. Detta skall ge lasaren en fordjupad
inblick och forstaelse for fenomenet. Teorin gar
framst i tva riktningar som vi staller mot varandra.
Med den teori som aktualiseras genereras hypoteser

som vi tror kan bli utfallet av angivet experiment.
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Nésta del beskriver angiven metod for uppsatsen. Varfor forskningsdesignen ar vald
som den ar (langden pa experimentet och datum, vilka variabler som valts att studera),
experimentet (skalmetoder, fragor och urval av respondenter), extern data, reliabilitet,

validitet och vilken metod som anvants for att analysera resultatet.

Del fyra &r en beskrivning av resultatet utifran vara hypoteser dar vi utforskar om

grupperna ar signifikant skilda fran varandra och vilka effekter en uppskjutning ger.
Sista kapitlet innan referenser ar diskussion av resultatet, vilka implikationer det kan

fa for bade teoretiker och praktiker, uppsatsens begransningar och hur framtida

forskning kan fortsétta i detta spar.
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2 Teoretisk ram

Detta kapitel presenterar den teori som uppsatsen vilar pa samt vilka hypoteser som
stallts. Kapitlet ska ge en Overblick hur teorierna fungerar samt hur dessa

implementeras i var studie.

Empiriska undersokningar pa fenomenet produktuppskjutning for konsumenten &r
som tidigare konstaterats mycket knappa i den akademiska

marknadsforingslitteraturen trots att fenomenet finns och ses allt oftare.

Dock har ett flertal studier gjorts pa effekterna av ett servicemisslyckande, vilket man
kan se en produktuppskjutning som da det innebér att produkten inte kommer till
marknaden pa utsatt tid. (Taylor 1994; Hui & Tse 1996; Smith & Bolton 2002).
Experiment har gjorts pa hur konsumenten reagerar pa vantetid, nar produkten inte
var som de hade tankt sig samt nar tjansten ar dalig. (Taylor 1994; Scotland 1991).
Studier har visat att ett servicemisslyckande for ett hogt varderat varumarke skapar en
negativ upplevelse for konsumenten och att man varderar varumérket och tjansten
samre (Roem & Brady 2007). Ahluwaila mfl. (2000) studerar negativitetseffekten, det
vill sdga att ménniskor lagger storre vikt vid negativa héndelser &n vad de gor vid

positiva handelser.

Att foretag gar ut i forvag med ett lanseringsdatum for sin sina produkter ar inget nytt.
Studier har visat att foretag bor forannonsera da det leder till en komparativ fordel
utifrn ett management och mikroekonomiskt perspektiv (Bayus, Jain & Rao 2001;
Eliashberg & Robertson 1988; Robertson Eliashberg & Rymon 1995; Wu,
Balasubrahamian & Mahajan 2004). Studier har dven visat pa konsumenters respons
pa forannonserad produkt som marknadsfors (Dahlén, Thorbjgrnsen & Sjodin 2011)
samt efter produktens lansering (Cannon, Leckenby & Abernethy 2002). Uppsatsen
studerar relationen férannonsering tillsammans med uppskjutning, vilket denna

uppsats ar den forsta i sitt slag att studera.
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2.1 Nextopia: Konsumenters forvantningar pa kommande produkter

Enligt vissa beddomningar ar 6ver 50 procent av alla nya produkter férannonserade
(Bayus, Jain, and Rao 2001). Anledningarna till att foretag valjer denna strategi &r
manga. En férannonsering kan stoppa konkurrenter da man visar att man snart
kommer med en ny produkt och pa sa sétt kan man konkurrera med redan befintliga
produkter utan att sjalv ha en fardig produkt (Bayus, Jain, & Rao 2001; Farrell 1987).
Det finns dven konkreta positiva finansiella formaner med nya produktlanseringar
(Bayus, Erickson & Jacobson 2003; Chaney, Devinney & Winer 1991; Pauwels mfl.
2004).

Att forannonsera framtida produkter &r typexempel pa nextopiamarknadsforing
(Dahlén; Thorbjgrnsen & Sjoédon 2011). Soresku, Shankar & Kushawa (2005) har i
sin studie sett att foretag som forannonser ¢kar sina vinster med 14 procent och

uppdaterad information om produkten tkar de med ytterligare 18 procent.

Konsekvensen av en forannonsering dar att konsumenten bygger upp hoga
forvantningar pa produkten (Dahlén, Thorbjgrnsen & Sjodin 2011). Konsumenten
upplever pa en gang hur det skulle kdnnas att fd konsumera den forannonserade
produkten (Dahlén kommande). Studier visar att konsumenter skapar sig battre
uppfattning om en framtidsprodukt &n om en produkt som redan finns tillganglig
(Dahlén, Thorbjgrnsen & Sjodin 2011).

En forannonsering tillsammans med produktuppskjutning leder till att det uppstar
asymmetrisk information. Denna asymmetriska information skapar osékerhet for
konsumenten kring nar foretaget verkligen kommer att slappa sin produkt samt kring
produktens beskaffenhet (Maister 1985; Osuna 1985).

Manniskor foredrar sékerhet framfor osékerhet och det ligger i ménniskans natur att
forsoka vidta atgarder for att reducera osdkerhet (Wilson mfl. 2005). Intressant nog
har det visat sig att osdkerhet ofta kan leda till en stérre njutning for manniskor, man
talar om en positiv osdkerhet. Wilson mfl. (2005) visade i ett experiment att

manniskor som vunnit ett pris men inte vet vilket pris de vunnit uppskattar vinsten
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mer an personer som vet sakert vilket pris de vunnit. En liknande studie gjordes ocksa
da det visade sig att de som sett en filmtrailer hade ett battre intryck av filmen om de
inte fatt reda pa slutet, jamfort med dem som, via trailern, fatt veta mer om slutet.

Forfattarna kallade det for en njutningsparadox.

Bar-Anan, Wilson och Gilbert (2009) baserar sin forskning pa just den positiva
osakerheten och havdar att osakerhet forstarker otrevliga effekter men &ven trevliga
effekter. Konsumenter ser vanligtvis framtiden som mer oséker an idag (Kahneman,
Knetsch och Thaler 1991; Samuelsson och Zeckhauser 1988).

Oséakerheten som skapas av en uppskjuten produktlansering stirks &ven av att
produkten endast kommer att finnas tillgdnglig i den, av konsumenterna uppfattad
som, osdkra framtiden. Den osédkerheten kombinerad med det faktum att
konsumenterna sannolikt garna vill ha den nya produkten och ser fram emot dess

lansering gor att det skulle kunna handla om en positiv osékerhet.

2.2 Uppskjutning leder till reaktans

Enligt den psykologiska teorin om reaktans (Brehm 1966) har ménniskor en tendens
att forsoka bevara och aterstalla forlorad personlig frihet. Det innebar att nar en
manniskas frihet ar hotad kommer ménniskans ké&nslor att sattas i svall och det &r
rimligt att anta att manniskan ocksa kommer att forsoka forhindra/aterta den forlorade

friheten.

Att en produkt férannonserats for att sen bli uppskjuten leder till att man exponerat
konsumenten for ett alternativ som sedan inte langre finns. Konsumenten har enligt
nextopiateorin redan hunnit satta sig in i situationen att den hé&r nya produkten ska
finnas tillganglig och har redan hunnit testa hur det skulle kdnnas att konsumera den
(Dahlén kommande). Konsumenter i véstvarlden ar vana vid att ha friheten att sjalva
vélja mellan olika alternativ i de flesta skeden av livet (Dahlén, Thorbjgrnsen &
Sjodin 2011). Eftersom konsumenterna &r vana med dessa friheter har de visat sig
vara kansliga for nar den blir begransad och reagera pa hot om forlorad frihet d&ven om
de inte vanligtvis koper den. En otillganglig produkt kan vara ett exempel pa nar
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valfriheten begrénsas (Brehm mfl. 1966; Fitzsimonms 2000; Gierl & Huettl, 2010;
West, 1975).

Teorin talar dven for att effekten &r starkare ju stérre hotet mot den personliga
friheten. Enligt nextopiateorin sa borde konsumenterna genom en uppskjutning kanna
sig berévade pa nagot som de aldrig haft eller kunnat valja tidigare.

Vi vill havda att en uppskjutning ar en begransning av konsumentens frihet da det helt
enkelt innebér att produkten som konsumenterna forvéntat sig inte blir tillganglig.

Darfor foreslar vi foljande:

H1: En uppskjuten produkt leder till att personer upplever psykologisk reaktans

2.3 Konsumentens utvardering av produkten

Brehm (1966) forklarar att konsumenter, enligt teorin om psykologisk reaktans, kan
gora kognitiva omorganisationer for att aterstalla kéanslan av forlorad frihet. En sadan
kognitiv omorganisation kan vara att devalvera sina kénslor for den produkt som gor
att man far mindre frihet. Brehm (1966) visar aven pa att hot mot ens frihet, det vill
séga nar man tar bort ett alternativ for konsumenten, gor att man varderar produkten
hogre.?

Jon Elster (1983) beskriver detta fenomen som adaptiv preferensbildning. En
preferens ar en vérdering av ett objekt i termer att tycka om det eller att inte tycka om
det (Scherer 2005). Detta betyder inte att en preferens &r stabil dver tid. En preferens
kan modifieras av beslut som fattas eller val som gérs av konsumenten eller av nagon
annan (Brehm 1966; Sharot, De Martino, & Dolan, 2009).

En preferens ar handlingsmotiverande da i detta fall konsumenten vill att den ska bli
tillfredsstéalld (Elster 1983). Adaptiva preferenser ar saledes en personlig 6nskan for
att minska den frustrationen som uppstar nar en individ forstar att chansen att
forverkliga ens preferenser ar sma (Elster 1983). Elster (1982) visar med grund i
reaktansteorin pa tva satt dessa adaptiva preferenser kan paverka utvarderingen av en

produkt med hjalp av tva klassiska uttryck.

2 Pommac visade upp daliga forsaljningssiffror och Carlsberg lade ner drycken 2004. Efter stora
patryckningar fran konsumenter sa aterlanserades Pommac igen samma ar. Ett typexempel pa nar man
drar ifrdn en vara frn konsumenten for att sedan vardera den hagre.
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1. ”Forbjuden frukt smakar alltid bast”. Ens preferenser for en vara okar nar den &r

utom réackhall just for att den ar svar att na (Brehm 1966).

2. ”Surt sa raven”. Detta implicerar att nér en vara som en person verkligen
efterfragar inte ar tillganglig sa reducerar man sina preferenser for denna (Elster
1982).

Variablerna vi valt att studera med hansyn till ovanstaende resonemang ar:

2.3.1 Uppfattad kvalité

Tidigare forskning visar att signaleffekter, bland annat uppfattad kvalité, paverkas
positivt om konsumenterna tror att produkten kommer att finnas i framtiden (Dahlén
& Thorbjgrnsen & Sjoédin 2011). Uppfattad kvalité ar en konsuments évergripande
uppfattning om produktens excellens och fortrafflighet (Zeithaml 1988) och korrelerar
med reaktionerna kdpintention och attityd (Boulding, Kalra, Staelin & Zeithaml 1993;
Carman 1990; Cronin & Taylor 1992; Parasuraman mfl. 1996; Staelin & Zeithaml
1993; Sweeney, Soutar, & Johnson 1999).

2.3.2 Attityder

Attityder kan definieras som en positiv eller negativ utvardering av i princip vad som
helst. | uppsatsen anvénds attityder mot en specifik produkt (Zimbardo mfl. 1999).
Fischbein och Ajzen (1975) menar att man kan forutspa ett beteende, i detta fall kop

genom sina intentioner.

Uppfattning . Attityder

om attribut

Tabell 2: Férenklad version av Fischbein & Ajzens modell om planerat beteende

En attitydsreaktion ligger till grund fér en kdpintention (Fischbein & Ajzen 1975).
Attityder skapas och forandras med de kunskaper som konsumenten har om
produkten och dess attribut (Fischbein & Middlestadt 1995). Attityder i sig ses inte

som en direkt forklarande variabel utan en indirekt forklarande som leder till
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kopintention, saledes en indirekt paverkan pa en konsuments beteende (Soderlund
2001). En attityd till produkten ligger darfor till grund for en kopintention som i
slutdndan genererar ett kop. Darfor ar attityd en viktig variabel att undersoka for
studiens syfte.

2.3.3 Kopintentioner

En intention &r ett satt att forutspa ett framtida beteende (Blackwell, Miniard & Engel
2005). Ett satt att forutspa framtida forsaljningssiffror ar att se pa konsumentens
tidigare beteende (Blackwell, Miniard, and Engel 2005). Intentioner korrelerar aven
med forsaljningssiffror vilket tyder pa att en minsta paverkan pa intentioner kan leda
till stora skillnader i forsaljning (Van de Putte mfl. 2009). For denna uppsats ar det
darfor intressant att underséka huruvida kopintentionerna kan triggas av en
uppskjutning. Manga studier visar ocksa att kopintentionen &r vital att studera da det
ar den som leder till det slutgiltiga verkliga kopet av en produkt/tjanst (Rossister &
Percy 1996; Soderlund 2001)

Konsumenten tenderar att vardesatta framtiden och dess produkter battre &n
nuvarande produkter (Dahlén mfl. 2011, Lee & Qui 2009; Wilson mfl. 2005; Ebert,
Gilbert & Wilson 2009; Wilson mfl. 2000). Denna 6vertro pa framtiden och dess
produkter som sker vid en uppskjutning kan leda till att variablerna ovan paverkas
positivt.

Vi formulerar baserat pa resonemanget i kapitlet féljande hypoteser:

H2A: En uppskjutning leder till en mer positiv produktutvardering i termer av
i) Uppfattad kvalité
i) Attityd

iii) Kopintention

H2B: En uppskjutning leder till en mer negativ produktutvardering i termer av
i) Uppfattad kvalité
i) Attityd

iii) Kopintention
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2.4 Spillover-effekter

Inom marknadsforingen talar man ofta om spillover-effekter. Spillover-effekter
handlar om en &verforing av uppfattad kvalité fran en produkt till en annan
(Janakiraman, Meyer & Morales 2006).

Vi kan dven konstatera att konsumenter tanker pa produkter under samma varumarke
som en del av en och samma familj (Dahlén kommande). Dahlén (kommande) visar
att aven icke produkter, det vill sdga produkter som &nnu inte lanserats, kan generera
spillover-effekter pa foretagets andra produkter. Lanseras en produkt i framtiden leder
framtidsproduktens uppfattade kvalité att man &ven vdrderar foretagets andra
produkter battre (Dahlén kommande). Utvardering av produkters attribut ar lankade
(Keller 1993). Associerad natverksteori (Collin & Luftus 1975) tyder pa att
varderingen kan ga at bada riktningarna, det vill sdga ge bade positiva och negativa
spillover-effekter. Olson & Zanna (1993) visar att ens uppfattning om varumérket

uppdateras hos konsumenten nar konsumenten utsatts for ett meddelande.

| vart fall kan detta 6verforas till produkten. Det gor det rimligt att anta att den
positiva eller negativa effekt som den uppskjutna produktlanseringen leder till i H2
aven kommer att paverka uppfattningen av foretagets tidigare produkter i samma

riktning. Det leder oss till hypotesen:

H3: Den effekt uppskjutningen far pa produkten kommer &ven att paverka
bedémningen av varumarkets andra produkter i samma riktning i termer av

i) Uppfattad kvalité

i) Attityd

iii) Kdpintention
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3 Metod

| metodavsnittet beskrivs vilken vetenskaplig ansats som anvants samt hur data har
insamlats och tolkats. Sedan granskas studiens tillforlitlighet.

3.1 Vetenskaplig ansats

Uppsatsen grundar sig i ett hypotetiskt deduktivt arbete da den utgar fran existerande
teorier med hypoteser som sedan testas empiriskt (Ghauri & Gronhaug 2005; Bryman
& Bell 2003).

En kvalitativ kontra en kvantitativ studie bestdms med hjélp av syftet for studien
(Olsson & Sorensson 2011). Eftersom hypoteser ar utformade och vi drar generella
slutsatser utifran en mindre grupp &r en kvantitativ ansats lamplig (Eliasson 2010).

3.2 Insamling av data

Data som anvants i uppsatsen kan delas upp i tva kategorier: priméar och sekundar
data. Den priméra datan har hdmtats av uppsatsforfattarna sjalva. Den sekundéara
datan har hamtats framst fran tidigare forskning och publikationer samt akademisk
litteratur om det specifika amnet for att komplettera den priméara datan (Olsen &
Sorensen 2011).

3.2.1 Insamling av primardata
Insamlandet av primardata for uppsatsen har skett genom en enkatundersokning fran

ett experiment. Malet med uppsatsen &r att kunna dra generaliserbara slutsatser pa
vilka effekter ett specifikt fenomen har pa manniskor. Darfér har endast ett
experiment legat till grund. Denna studie &r unik i sitt avstamp vilket gor att man inte

enbart kan tilltro sekundér data.

3.2.2 Insamling av sekundéar data
Sekundar data har framst hamtats fran artiklar som publicerats i tidskrifter. En av

artiklarna som anvints “Construal Level Spillover: The effect of forthcoming

products on evaluation of current products” har inte publicerats i ndgon tidskrift dn
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utan vi har fatt tillgang till den direkt genom var handledare Micael Dahlén (kommer
att publiceras i “Journal of Marketing”). Artiklarna har vi fatt tillgang till genom en
databas fran Handelshdgskolan i Stockholms bibliotek som ar uppkopplad mot
flertalet journaler. Dérefter har vi scannat av och sett vilka publiceringar som varit
relevanta for vart specifika amne. Aven litteratur rekommenderad av forskare pa

marknadsforingsinstitutionerna har varit till stor nytta.

3.3 Experimentets design och struktur

Experimentets design och struktur ar uppdelad i tva faser med en dryg veckas
mellanrum for att simulera en produktuppskjutning. Det ger respondenterna en
mojlighet att skapa sig forvantningar pa lanseringen och pa sa satt narma sig
verkligheten. Kort beskrivet férannonseras en produkt i fas ett till respondenterna for
att sedan skjuta upp samma produkt i fas tva. | fas tva fick endast respondenter som
deltog i fas ett medverka.

En forstudie till del ett togs i beaktning men avhojdes efter samtal med var handledare
Michael Dahlén da det ansags vara valdigt liten risk att missforstand skulle paverka
fas tva. Problematiken med tva faser ar att respondenter riskerar att hoppa av infor fas
tva. Av den anledningen funderade vi pa att bara ha en del, men for att komma sa nara
verkligheten som mgjligt och forsdka skapa en effekt hos respondenterna anvéande vi
tvd faser. Ett problem med dessa experiment &r att det kan vara svart att fa

respondenterna att kanna att det ar pa riktigt (S6derlund 2010).

3.3.1 Produktkategorier
Da vart syfte med studien &r att studera en psykologisk effekt hos en grupp méanniskor

nar det sker en produktuppskjutning ville vi att anvinda flera olika produkter (se
tabell 3). Detta for att gora det enklare att kunna dra generaliserbara resultat samtidigt

som det minimerar risken for férvrangning.

Vi ville ocksa att vara produkter skulle representera olika typ av kopbeteende med
olika karaktar. Ett vanligt satt att gora detta ar att se pa olika typer av képprocesser
(Blackwell, Miniard & Engel 2005). For att testa olika produkters effekter pa

konsumenten valde vi att ta med en “’superprodukt”, en produkt som personer “inte

20



bryr sig om” samt en produkt med ett hogt kdnslovirde. Detta resulterade 1 tre olika

produkter.
Typ av produkt Rimligt att prod. Typ av kdp
forbéattras inom en
snar framtid
Mobiltelefon ”Superprodukt” Ja Hoginvolverat
Album Skapar kansloméssigt Nej Medium involverat
engagemang
Mineralvatten Neutral Nej Laginvolverat

Tabell 3

3.3.1.1 Mobiltelefon

| studie ett anvéandes produkten mobiltelefon och varumarket Apple som testprodukt.
Anledningen till detta ar att Apple r ett féretag som &r otroligt valkant och populart.®
Mobiltelefoner &r en produkt som ofta brukar vara fdrannonserat och dven
uppskjuten, vilket ger testet hogre prediktiv validitet (Olson & Soérensen 2011, sid
125). Mobiltelefoner gar in under kategorin hog involverande kop for konsumenten
och Iphonen anses vara en “superprodukt” dd den i experimentet dr den bésta
mobiltelefonen som nagonsin gjorts. Detta for att testa eventuella spillover-effekter pa
varumarkets andra produkter da en produkt i framtiden kan smitta av sig pa
varumaérkets redan existerande produkter (Dahlén kommande).

3.3.1.2 Musikalbum
| studie tva anvandes produkten musikalbum med dess artist. Musik ar nagot som de

flesta kan relatera till. Aven musikalbum &r en produkt som brukar férannonseras. Vi
har valt att inte specificera artisten, vilket gor att respondenterna sjélva kan vélja
vilken artist det handlar om. I férlangningen hoppas vi att det skall kunna leda till att
respondenterna far ett personligt engagemang for produkten. (Bradley & Lang, 1994;
Dowling 2002; Gabrielsson & Lindstrém 2001).

® Apple hamnade pa plats 8 dver de starkaste varumarkena 2011 och kléttrade 9 placeringar frén &ret
innan. Listan &r gjord av Interbrand.
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3.3.1.3 Mineralvatten
| studie tre anvandes produkten mineralvatten med varumarket Loka. Loka ar

marknadsledande pa mineralvattenmarknaden i Sverige (www.sydsvenskan.se).
Mineralvatten &r en produkt som skiljer sig signifikant mot de andra tva produkterna
da produkten ofta inte forannonseras (Dahlén, Torbjornsen & Sjodin 2011). En annan
signifikant skillnad gentemot de andra testade produkterna &r att mineralvatten
troligtvis inte kommer att forbattras i kvalité den narmaste tiden. Mineralvatten gar

under kategorin en laginvolverande kop for konsumenten.

3.4 Stimuli
| studie ett och tva anvands ett hypotetiskt scenario som personen ska ta stallning till

angaende produkten (se appendix). Hos produkten Iphone skrevs det att detta var
Steve Jobs, den forra VD:ns sista produkt for att ta bort effekten hos de skeptiker som
anser att Apple kommer ta en annan riktning efter hans bortgang. For albumet skrevs
det att en av respondentens absoluta favoritartist skulle sldppa ett nytt album. Det var

sedan upp till respondenten att sjalv forestélla sig vilken artist det rérde sig om.

En reklamannons fran Loka anvandes som stimuli for respondenterna.
Reklamannonsen gjordes i Photoshop och 4&r identisk med Lokas senaste
reklamkampanj dar vi marknadsforde en ny smak och ett datum nér den skulle finnas

i butik (se appendix).

3.5 Enkatens utformning

3.5.1 Fas ett
| fas ett stalldes respondenterna infor ett hypotetiskt scenario déar de informerades om

att en produkt skulle lanseras ett visst datum. Syftet med fas ett var att skapa ett mer
verklighetsliknande scenario och ge respondenterna chansen att skapa en forvantan pa
produktlanseringen. Respondenterna fick sedan besvara Oppna fragor angaende
scenariot. Efter 6verlaggning med Micael Dahlén kom vi fram till att 6ppna fragor
skulle krdava en stOrre tankeinsats, vilket leder till att scenariot l&mnar ett storre
intryck. Svaren fran del ett togs inte i beaktande, dels eftersom matningen skulle bli

for komplex och dels for att det inte skulle sdga nagot direkt om effekten av en
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uppskjutning. Respondenterna ombads i slutet av del ett att lamna sin e-mailadress,

vilken sedan anvandes for att skicka ut fas tva.

3.5.2 Fas tva
Fas tva skickades ut till alla respondenter som hade svarat pa fas ett. Deltagarna

delades slumpmassigt upp i en uppskjutningsgrupp och en kontrollgrupp. For att pa
basta satt gora detta skapades ett internetbaserat frageformular pa qualtrics.com.
Fragorna i fas tva var av stangd karaktar. Alla fragor redovisas inte da de ej har tagits
i beaktande for studiens resultat. Fragorna testades pa tre personer, vissa med
erfarenhet av enkater sedan tidigare och vissa med mindre erfarenhet, per enkét. Detta
for att kunna korrigera eventuella fel och missforstdnd som kunde ha uppstatt. Efter

att det var gjort skickades enkéten ut till resterande personer.

3.5 Skala och matmetoder

For att kunna dra generaliserbara resultat av experimentet har nastan identiska fragor
anvands till de olika produkterna. Detta var for att kunna sla ihop produkterna da vi i

vara hypoteser tror pa ett entydigt resultat.

Fragorna som stalldes till respondenterna var av ostrukturerad karaktar i fas ett och
stangd karaktar i fas tva. Ostrukturerade frdgor &ar mindre lampliga nér
internetbaserade enkéter skickas ut (Malhotra 2010). Exempel pa fragor i fas ett ar:
vad ar ditt intryck av den nya smaken? och hur intresserad kommer du vara av att
kopa den nya smaken nar den slapps om en vecka? Stangda fragor som anvandes i
fas tva ger mindre variation, vilket underlattar uppsatsforfattarna vid kodningstillfallet
(Malhotra 2010).

De stiangda fragorna var av strukturerad karaktar med bipolar tiogradig likertskala.
Skalan som anvandes &r en semantisk skala med identiska avstand mellan skalstegen.
Vardet 1 placerades langst till vanster och angav laga varden. Vérde 10 placerades
langst hoger och antog héga varden (Malhotra 2010). Olika studier har olika varden
pa sina likertskalor, normen ar sju eller tio. (Dawes 2009; Malhotra & Peterson 2006)
Varfor en tiogradig skala anvandes var helt enkelt for att 6ka precisionen i svaren
(Dunnette, McCartney, Carlson & Kirchner 1962). Ytterligare en behallning med en
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tiogradig skala &ar att det ar en skala manga ar vana att ta stallning till (Market
directions’). Det har dven visat sig inte vara av nagon betydelse om man har en
sjugradig eller tiogradig skala da de ar approximativt jamforbara (Dawes 2008).
Dessutom paverkas inte variansen av vilken skala som anvands (Dawes 2008).
Flerfragebatterier anvandes for att forbattra reliabiliteten (Soderlund 2005). For dessa
fragor gjordes ett test for att mata den interna konsistensen. Ett Cronbachs alpha 6ver
0.6 ar ett accepterat matt for att kunna sla ihop fragor vilket har anvénts i studien
(Malhotra 2004).

3.6 Undersokningsvariabler

Vid upprattandet av enkaten utformades fragor for att passa hypoteserna. Vi tog
hansyn till tidigare forskning for att se pa vilka fragor som var relevanta for det vi
skulle studera. Fragorna ar val beprévade inom marknadsforingsenkater och
konsulterades med handledare Micael Dahlén for att sakerhetsstalla fragornas
validitet. Nar det fanns mojlighet att ta bort fragor och fortfarande behalla
relevansen/essensen av det som valts att undersoka sa gjordes detta for att minimera
respondenternas trotthet och risk for riktade svar (Malhotra 2000; S6derlund 2005).

3.6.1 Uppfattad kvalité

Kvalitén testades genom att se pa respondenternas uppfattade kvalité. Tre liknande
fragor angaende kvalitén testades, kvalité (hog/lag), battre &n snittet (hogre/lagre),
Bra (Bra, dalig). Dessa slogs i sin tur ihop till ett index, (Cronbach a= 0,880).

3.6.2 Produktattityd
For att mata attityd anvandes de tre motsatsorden bra/dalig, tilltalar/tilltalar inte och

tycker om/tycker inte om. (Soderlund 2001; Brown & Stayman 1992; MacKenzie,
Lutz & Belsch 1986) Dessa slogs i sin tur ihop till ett index (Cronbach a= 0,882) for
produktattityd.

3.6.3 Kdpintention
Kopintentionen hos respondenterna méattes med hjalp av pastaenden intresserad av att

kopa produkten och intresserad av att testa produkten. Kopintentioner anses ha stort
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prediktionsvarde for faktiskt beteende (Soderlund & Ohman 2003). Ett index
skapades for dessa variabler med korrelation 0,679 (p<0,001).

3.6.4 Reaktans
Reaktansen mattes med fragorna: Jag kanner att det ar upp till mig nar jag kan kopa

produkten, Jag 6nskar att jag hade storre inflytande 6ver nar jag kan kopa produkten
och Jag 6nskar att jag hade storre kontroll 6ver nar jag kunde kdpa produkten. Dessa

slogs i sin tur ihop till ett index, (Cronbach a= 0,757).

3.7 Urval och datainsamling

Eftersom undersokningen handlar om en grundldggande psykologisk effekt har
studiepopulationens sammanséttning enligt Magnus Soderlund inte speciellt stor
betydelse, sa lange det rér sig om manniskor.

Urvalet har inte skett helt slumpmassigt men ett forsok till ett tvarsnitt har sokts.
Uppsatsens urval ligger narmre ett subjektivt urval da uppsatsforfattarna varit
bekvdama med vilka som svarat och tagit dem som har varit néra till hands (Saunders
2000). Risken med ett subjektivt urval &r att det kan bli svarare att dra generaliserbara
slutsatser da urvalet kan uppfattas som skevt. Risk finns ocksa att urvalet systematiskt
avviker fran resten av populationen. Vi vill dock aterigen papeka att undersokningen
studerar en psykologisk effekt pa manniskor och darfor ar inte studiepopulation
sammanséttning av storsta vikt. Aldern i var undersékning &r frn 17-70 och har en
medelalder pa 29 ar. Demografiska variabler sasom kén och yrke har ej efterfragats
da det inte kan anses vara nodvandigt och kan tolkas som kansligt (Ekstrom &
Larsson 2009; Soderlund 2010).

Undersokningen skickades framst ut pa internet via olika kanaler och i olika format.
Sociala medier som Facebook, Twitter och bloggar anvéandes for att na en sa pass stor
spridning som mgjligt. Mailinglistor skapades med olika alderssegment for att
ytterligare bredda studien.

Undersokningen insamlades dven pa caféer, studenter rekryterades under en

forelasning pa Handelshdgskolan i Stockholm for att na ytterligare respondenter.
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Storsta delen av undersokningen skett mot universitetsstudenter. Undersdkningen
nadde ut till ungefar 1000 personer, i forsta fasen svarade 412 personer. | fas tva
svarade 290 personer pa enkaten. Av de totalt 290 personerna utesléts 7 eftersom de
svarat exakt likadant p samtliga fragor eller tytt pa ett irreguljart beteende.

Studien har skickats ut under olika tidpunkter och dagar for att undvika slumpfel.
(Lange, Selander & Aberg, 2003).

Totalt ingar 283 personer i analysunderlaget.

3.8 Reliabilitet och validitet

Genom hela processen har reliabilitet och validitet funnits i tankarna for att
undersokningen ska bli sd trovardig som mojligt. Reliabilitet visar pa om
undersokning &r palitlig, undersokningen ska ga att upprepa och da ge samma resultat
(Eliasson 2010). Validitet mater relevansen pa undersékningen da parametrarna som

anvénds ska vara relevanta (Dahmstrom 2005).

3.8.1 Reliabilitet
Hog reliabilitet &r nar experimentet vid upprepade tillfallen under tid ger samma

resultat. For att uppratthalla hog reliabilitet har experimentet fordelats till
respondenterna vid olika tillfallen och tidpunkter. Ett annat satt att 6ka reliabiliteten ar
att anvanda sig av ett flertal erkanda matt och olika parametrar som mater samma sak
for att sedan slas ihop till ett index (Bryman & Bell 2003). Flera frgor har slagits
ihop till ett index och den interna konsekvensen har matts med ett Cronbachs alpha.
Ett cronbachs alpha Gver 0.6 ar som sagt ett accepterat matt for att kunna sla ihop
fragor vilket har anvéants i studien (Malhotra 2004). Detta indikerar en hdg

foljdriktighet och saledes en hog reliabilitet.

De sekundara kallorna har hamtats direkt ifran den publicerade kéllan for att

sakerstélla dess korrekthet.

4 En person svarade 10 pé en fraga och en 1 pd en annan, liknande fraga.
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3.8.2 Validitet
Da malet med uppsatsen ar kunna dra generaliserbara resultat har uppsatsen alltid

stravat efter intern och extern validitet.

3.8.2.1 Intern validitet
Den interna validiteten handlar om att sakerstilla att det rader ett kausalt samband

mellan héndelserna (Trochim 1999). Forutom den manipulerade variabeln
produktuppskjutning var experimenten identiska for att sakerhetsstélla att det &r
enbart uppskjutning som kan paverkas (Soderlund 2010). Det som skiljde
experimenten at var att olika produkter har anvants men annars var fragorna lika och

maétinstrumenten samma.

Da tva av tre experiment inneholl kanda varumarken kan skevfordelning ha uppstatt
eftersom respondenterna kan ha tidigare erfarenhet av varumérket. For att hoja
validiteten hos produkten Iphone sé skrevs det att telefonen var den sista produkten
som Steve Jobs var med och utformade” TOr att ta bort effekten hos de skeptiker som
anser att Apple kommer ta en annan riktning efter hans bortgang. Iphones &r ofta
forannonserade, vilket Okar validiteten. For albumet skrevs det att en av
respondentens absoluta favoritartister skulle slappa ett nytt album. Det var sedan upp

till respondenten att sjalv forestélla sig vilken artist det rérde sig om.

For att reducera risken av att andra faktorer &n den avsedda
uppskjutningsmekanismen kunde paverka sd skedde studien under samma

forutsattningar. Alla respondenter fick tillgang till exakt samma information.

Da undersokningen endast skedde 6ver internet saknas information om respondentens
miljo, vilket paverkar validiteten. Risk finns ocksa for bortfallsfel da vi inte vet vilka
respondenter som har tillgang till internet. En del respondenter har inte har velat

lamna sin mailadress i del ett.

Fragorna har som tidigare namnt tagits fran beprovade marknadsféringsmetoder, med

hénsyn till uppsatsens teoretiska referensram. Det styrker den interna validiteten.
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Med tanke pa ovanstaende kan uppsatsen anses ha tillrackligt hog intern validitet for
att fylla sitt syfte.

3.8.2.2 Extern validitet
Den externa validiteten handlar om hur generaliserbar experimentet ar gallande orsak

och verkan (Séderlund 2010). Kritik kan riktats mot att det &r svart att satta sig in i
den artificiella miljon som skapas (Soderlund 2010). Studien har som sagt spridits
genom olika kanaler for att minimera slumpfel som kan uppsta om bara en kanal
anvants (Lange, Selander & Aberg 2003). For att 6ka chansen att fa signifikanta
resultat och kunna dra generaliserbara slutsatser bor urvalet minst bestd av 30
respondenter (Churchill & Peter 1984). De olika experimenten baseras pa 283
respondenter fordelade pa tre produkter. Alla versioner distribuerades vid olika
tillfallen.

Respondenterna som svarat ar i olika alder, vilket hojer validiteten. Uppsatsens syfte
och generaliserbara resultat ar av global karaktar men studien har endast forts pa
respondenter med anknytning till Sverige. Ett flertal respondenter har hort av sig till
uppsatsforfattarna och forsokt gissa vad studien handlar om. Ingen har forstatt vad

undersokningens syfte ar, vilket tyder pa hogre reliabilitet.

Sammanfattningsvis kan studien anses ha tillracklig validitet och reliabilitet for att

kunna genomforas och accepteras.

3.9 Analysverktyg
Svaren fran undersokningen har kodats med programmet IBM SPSS Statistics”

version 20. | de fall da olika fragor anvéandes for att mata samma variabel har vi testat
ett Cronbachs alpha och slagit ihop fragorna till en variabel (Bryman & Bell 2003).

Vi anvande SPSS for all analys vilket inkluderade t-test, korrelationstest och tvavégs-

ANOVA. Om inget annat ar skrivet ar huvudanalysen baserat pa 283 respondenter.

Hypoteser med en statistisk signifikans under fem procent godkéndes.
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4 Resultat och analys

| detta avsnitt presenteras resultatet fran experimentet, baserat pa hypoteser, for att
se pa effekterna av en produktuppskjutning. Vi testar hypoteserna for att se om de har

empiriskt stod.

4.1 Hypotestester

Som diskuterat i de tidigare kapitlen sa & denna uppsats av betydelse da
produktuppskjutningar blir allt vanligare och kan vara en strategi for att locka
konsumenter till ett specifikt konsumentbeteende. Vi kommer redovisa resultatet fran
hypotestester baserat pa ett experiment, i vilket vi slagit ihop de olika produkterna
Iphone, Loka och album till en produkt. Anledningen till att vi kunnat gora detta ar att
resultatet gar at samma hall for alla produkter. Givetvis kan vi se vissa skillnader i
resultat mellan de olika produkterna men i och med uppsatsens begransade omfang
har vi valt att inte gd djupare in pa dem. Ibland redovisas dock ett utdrag fran en

speciell produktkategori dar vi hittat skillnader som kan ge uppsatsen mer tyngd.

Syftet med uppsatsen var alltsa att se vilken effekt en produktuppskjutning ger och
hur konsumenten torde reagera pa detta. Mest lampligt fér denna typ av studie med
det insamlade material som vi har till forfogande ar en tvavags-ANOVA da det ger en
mojlighet att testa alla produktkategorier simultant och se pa interaktionseffekter. En
forutsattning for att forsta produktuppskjutning och vilken riktning resultaten kan ga i
ar att respondenten kéanner reaktans (Brehm 1966; Elster 1982). | tvavags-ANOVAN
anvandes med reaktans som beroendevariabel, de olika produkterna samt
behandlingsgrupp och kontrollgrupp anvéandes som fixerade faktorer. Resultatet fran
tvavags-ANOVAN: (F{2,283}=3,692, P<0,05) visar att reaktansen har en
interaktionseffekt med de andra produkterna samt behandlings- och kontrollgruppen.

Reaktans har visat sig vara av vikt om man ber6var en person nagot som har betydelse
for konsumenten (Brehm 1966).> D& det har &r en uppsats p& kandidatnivé s& har vi
endast anvant oss av oberoende t-test nar vi provar de hypoteser vi stéllt. Ett t-test

SMineralvattnet visar upp en svagare reaktanseffekt &n de andra produkterna (p>0,001).
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exemplifierar signifikanta skillnader tydligare och gor det enklare for l&saren och

uppsatsforfattarna att forsta huruvida en hypotes forkastas eller accepteras.

For att svara pa hypoteserna har vi delat upp respondenterna i tva grupper,
kontrollgrupp och behandlingsgrupp. Tvé nastan lika stora grupper skapades® vilket

gor medelvérdesberékningen battre.

Effekten av en produktuppskjutning mattes med hjalp av reaktansmattet for att sedan
se pa de andra variablerna uppfattad kvalité, produktattityd, kopintentioner och
spillover-effekter pa foretagets andra produkter. Nar vi sett pa spillover-effekter har vi
anvant samma variabler for att kunna gora det enklare for lasaren och uppsatsen att se
pa skillnader och paralleller. Hypotes HI1-H2 accepterades men inte H3.

Implikationerna diskuteras nedan.

4.2 Reaktans

Kontrollgrupp Uppskjutningsgrupp Skillnad Beslut

H1: Reaktans 3,06 3,73 -0,67** Accepterad

Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.
Tabell 4

Reaktansen kan som sagt ga at tva olika riktningar, antingen att det skapar ett sa kallat
ha begir” eller det motsatta, att man forsoker minska sin kognitiva dissonans (Elster
1982). Detta borde ge konsekvenser pa de andra variablerna vilken riktning det gar at
(Dahlen, Sjédin & Thorbjernsen 2011). En uppskjutning skapar en reaktanseffekt hos
den gruppen som fatt behandlingen produktuppskjutning (3,73), jamfort med
kontrollgruppen (3,06) . Detta stddjs empiriskt pa 1 % signifikansniva.

H1: En uppskjuten produkt leder till att personer upplever psykologisk reaktans

Empiriskt stéd finns

® Nontroll=141 och Nbehandling=142
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4.3 Produktutvardering

Kontrollgrupp Uppskjutningsgrupp Skillnad Beslut

H2 i: 6,33 5,56 0,77* Accepterad
Uppfattad

kvalité

H2 ii: 5,99 4,87 1,12%** Accepterad
Produktattityd

H2 iii: 6,29 5,57 0,72%* Accepterad

Kopintention

Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; ** p < 0.001.
9 P P P Tabell 5

4.3.1 Uppfattad kvalité
En framtidsprodukt uppfattas battre &n en nuvarande produkt (Dahlén, Thorbjernsen

& Sjodin 2011). Dock sa finns det risk for kognitiv dissonans (Cooper & Fazio, 1984;
Staw, 1976 Brehm, 1956; Lyubomirsky & Ross, 1999). Resultatet visar att en
uppskjuten produkt (5,56) leder till att kvalitén uppfattas som samre. Kontrollgruppen

visar medelvade pa 6,33. Detta kan stodjas empiriskt pa 5 % signifikansniva.

4.3.2 Produktattityd
Produktattityd ar en bakomliggande faktor till kdpintention och i slutdndan kop

(Fishbein & Ajzen 1975; Fishbein & Middlestadt 1995).

Resultatet &r tydligt. Tabellen visar att uppskjutningsgruppen visar samre attityd till
produkten (4,87) jamfort med kontrollgruppen (5,99). Skillnaden i produktattityd
stods empiriskt pd 1 % signifikansniva. Detta betyder att en produktuppskjutning
leder till s&mre attityd for produkten.

4.3.3 Kopintention
Resultatet visar att uppskjutningsgruppen har lagre kopintentioner (5,57) é&n

kontrollgruppen (6,29). Detta betyder att en produktuppskjutning leder till att
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konsumenterna blir mindre benagna att kopa produkten, vilket stods pa en 5 %

signifikansniva.

Da samtliga tre variabler visar samma resultat kan foljande resultat konstateras:

H2A: En uppskjutning leder till en mer positiv produktutvardering i termer av
i) Uppfattad kvalité
i) Attityd
iii) Kopintention
Empiriskt stod saknas

H2B: En uppskjutning leder till en mer negativ produktutvardering i termer av
i) Uppfattad kvalité

i) Attityd

iii) Kdpintention

Empiriskt stéd finns

4.4 Spillover-effekter

Spillover-effekter &r intressant for den hér uppsatsen. Spillover kan visa hur stora
effekterna kan bli for hela varumarkesfamiljen, det vill séga vilka konsekvenser H1-
H2 har (se tabell 6).

De spillover-effekter vi valt att studera ar uppfattad kvalité till foretagets andra
produkter, attityd till foretagets andra produkter och kdpintention till foretagets

andra produkter

Aven hér gjordes ett oberoende t-test for att se pd om det fanns signifikant skillnad

mellan kontrollgruppen och manipulationsgruppen.
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Kontrollgrupp Uppskjutningsgrupp Skillnad Beslut

H3i: 7,26 7,03 0,23 Forkastad
Uppfattad

kvalité

annan

produkt

H3ii: Attityd 7,41 7,12 0,29 Forkastad
till annan

produkt

H3 iii: 6,32 5,73 0,59* Forkastad
Kopintention

annan

produkt

Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; ** p < 0.001. )

Tabell 6 — spillover-effekter
Som tabell 6 visar finns en riktning om man studerar medelvardena. Samma matt som
studerats hos produkten studeras dven hos foretagets andra produkter for att se pa en

storre effekt an endast den produkten som blivit uppskjuten.

Kopintention ar den enda variabeln bland spillover-effekterna vi finner signifikans pa
mindre &n fem procents nivan till. Dock har vi endast stallt en fraga for att mata den
variabeln. Av forsiktighetsskal véljer vi darfor att inte acceptera den.
Uppskjutningsgruppen visar pa medelvarde (6,32) jamfort med kontrollgruppen
(5,73).

Aven de andra variablerna, attityd till foretagets andra produkter och uppfattad
kvalité visar pa lagre medelvarden for kontrollgruppen. Dock finner vi ingen

signifikans pa dessa.

For att fortydliga tendenserna mot spillover-effekter valde vi att aven titta pa

korrelationsmatt.
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Korrelationsmatt Pearson

korrelation
p (attityd produkt, attityd annan produkt) 0,388**
p (attityd produkt, uppfattad kvalité annan produkt) 0,432**
p (attityd produkt, kdpintention annan produkt) 0,326**
p (kdpintention produkt, attityd annan produkt) 0,269**
p (kopintention produkt, uppfattad kvalité annan produkt) 0,417**
p (kdpintention produkt, kdpintention annan produkt) 0,351**
p (uppfattad kvalité produkt, attityd annan produkt 0,365**

p (uppfattad kvalité produkt, uppfattad kvalité annan produkt) 0,482**

p (uppfattad kvalité produkt, kdpintention annan produkt) 0,312**

. et . % . k% - kkk
Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001 Tabell 7

Det vi utlaser utifran tabell 7 & en ganska stark korrelation mellan variablerna
(p>0,30).

Dessa matt ger alla signifikans pa 1 procent. Korrelationsmatten tillsammans med t-
testet indikerar att varumarkets andra produkter paverkas negativt av en
produktuppskjutning. Dock kan detta inte empiriskt stddjas.

H3: Den effekt uppskjutningen far pa produkten kommer &dven att paverka
bedémningen av varumarkets andra produkter i samma riktning i termer av
i) Uppfattad kvalité
i) Attityd
iii) Kopintention
Empiriskt stod saknas

4.5 Sammanfattning av resultat

Resultatet fran experimentet visar tydligt att det finns ett empiriskt stod for att de
respondenter som utsatts for en uppskjutning kanner en reaktans. Personerna upplever
alltsa att deras frihet har blivit hotad.
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Med reaktansen i bakgrunden visar det sig empiriskt att de som utsatts for
uppskjutningen far ett samre intryck av produkten an de som inte utsatts for
uppskjutningen. Den har effekten stdds med tillracklig signifikans for samtliga tre
variabler (uppfattad kvalité, attityd och kopintention).

Resultatet visar &ven tendenser till att de negativa effekter som uppskjutningen leder
till nar det galler produkten dven smittar av sig pa varumarkets andra produkter. De

hér effekterna kan dock inte styrkas med tillracklig signifikans.

H1: En uppskjuten produkt leder till att personer upplever psykologisk reaktans

Empiriskt stéd finns

H2A: En uppskjutning leder till en mer positiv produktutvardering
Empiriskt stod saknas
H2B: En uppskjutning leder till en mer negativ produktutvéardering
Empiriskt stod finns
H3: Den effekt uppskjutningen far pa produkten kommer &ven att paverka
beddmningen av varumarkets andra produkter i samma riktning

Empiriskt stod saknas

Tabell 8
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5 Diskussion och slutsats

| detta kapitel lyfts studiens viktigaste resultat fram samt de slutsatser man kan dra
kring detta. Vi ser nddvandiga implikationer for bade akademiker och yrkesutévande

fran denna studie.

Vart resultat ar entydigt och gar a samma hall. En produktuppskjutning ger upphov
till reaktans, konsumenten kanner sig frinetsberévand. Vidare visar var undersokning
att signaleffekten uppfattad kvalité blir svagare for en produktuppskjutning an om
lanseringen sker i tid. En produktuppskjutning leder dven till att reaktionerna attityd
och kopintentioner blir samre. Darfor drar vi slutsatsen att en produktuppskjutning
leder till att man utvarderar den uppskjutna produkten samre.

5.1 Teoretiska implikationer

Vara teorier som vi valde att bygga uppsatsen pa ar tudelad. Dels teorier om reaktans,
dar det uppstatt kognitiv dissonans som konsumenten vill minska men dven Nextopia-
tanken och att ’det bara dr framtiden som riaknas”. Dessa teorier star i kontrast till
varandra och visar pa att undersékningen skulle kunna ta tva olika vagar. Anekdotisk
evidens talar aven for att bada sidorna kan komma att uppstd. Dock ska man ha i
atanke att de empiriska fall som konstaterats for att visa att en produktuppskjutning
kan tolkas som nagot positiv enligt denna uppsats kan vara specifika undantag samt

att andra faktorer kan ha paverkat den positiva utvarderingen.

“A famished fox saw some clusters of ripe black grapes hanging from a
trellised vine. She resorted to all her tricks to get at them, but wearied
herself in vain, for she could not reach them. At last she turned away, hiding

her disappointment and saying: “The Grapes are sour, and not ripe as |

thought.”

—Aeson. traditional fable, The Fox and the Grapes
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Var studie tyder pa att effekterna av en produktuppskjutning blir en negativ
upplevelse for konsumenten. Detta ligger i linje Taylor (1991) som visar att negativa
héndelser skapar en starkare reaktion precis efter att handelsen har &gt rum. Det
betyder att just i detta fall sa vager teorierna om reaktans tyngre an tanken om en
positiv kénsla och attityd till framtidsprodukten, Nextopia. Tidigare forskning
studerar hur man bor ga tillvdiga med férannonsering (Bayus, Jain & Rao 2001;
Eliashberg & Robertson 1988; Robertson, Eliashberg & Rymon 1995; Wu,
Balasubrahamian & Mahajan 2004) och hur man ska ga tillvaga efter en lansering
(Cannon, Leckenby & Abernethy 2002). Var studie skulle kunna bidra till forskning
gallande forannonsering med uppskjutning da inga studier gjorts inom just detta
omrade. Att vi studerat tre olika produkter gor att generaliserbarheten for resultatet

blir starkare.

5.2 Reaktans

Ett beslut om att forsena en lansering leder till att det skapas en reaktans hos
konsumenten. | enlighet med reaktansforskningen visar denna uppsats att de negativa
attityder och intentioner kan ligga till grund for att konsumenten kénner ett hot dver
att inte kunna styra 6ver sina beslut (Brehm 1966). Konsumenten véljer att minska sin
kognitiva dissonas genom att &ndra sina preferenser. Denna reaktion leder i sin tur till

att en konsument blaser bort produktens storhet.

5.3 En uppskjuten produktlansering paverkar synen pa produkten

Hypotes tva visar ett otvetydigt resultat. En uppskjutning av en produkt leder till att
man utvarderar produkten sémre &n om den hade lanserats i tid. Samtliga reaktioner:
produktattityd och kopintention samt uppfattad kvalité visade lagre varden for den

uppskjutna produkten &n den som lanserades i tid.

Vara resultat gar alltsa i linje med teorier som bygger pa att konsumenter inte
uppskattar forsening och vantan, vilket kan skapa irritation. | var uppsats har vi sett
att denna forsening och vantan leder till reaktans. En effekt av reaktansen kan vara att
man véljer att “straffa foretaget” som skapat denna kénsla (Brehm 1966). Den gamla

klyschan ”hall vad du lovar” stimmer in pé detta beteende.
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5.4 Nextopiamarknadsforing

Nextopiamarknadsforing innebdr att foretagen bygger upp forvantningar om deras
nasta kommande produkt langt innan den ska lanseras. Detta i sin tur ger positiva
spillover-effekter idag (Dahlén, Thorbjérnson & Sjoéden 2011; Sorescu, Shankar &
Kushawa 2007; Dahlén kommande). Denna uppsats har gett végledning att effekten
av Nextopia €] ar tillrackligt stark for att fa effekt pa en produkt som skjutits upp. Nar
forvantningar byggs upp Klarar foretagen inte av att halla kvar intresset for
konsumenten. Var uppsats sager daremot inget om hur stor effekten av en
produktuppskjutning kan vara pa foretagets produktfamilj men den antyder att en
effekt skulle kunna uppsta. Uppsatsen som starkt kopplades till Nextopiatanken om
att nasta produkt alltid &r den basta tyder pa ett annat resultat &n vad Nextopia
uppvisar. Uppsatsen ger indikationer pa en intressant grins for fenomenet Nextopia”,
att andra effekter kan vaga tyngre for konsumenter sa som till exempel frustrationen
Over att foretaget inte levererar vad de lovat (Taylor 1994).

5.5 Praktiska implikationer

De implikationer som man kan ta med sig fran denna studie géller bade for
akademiker och for dem som utdvar detta i praktiken, det vill séga reklambranschen
och andra marknadsforare. Uppsatsen visar att reaktans skapas vid en
produktuppskjutning. Detta kan betyda att foretaget kan forlora potentiella kunder
som istdllet kan hamna hos konkurrenterna. En vital bit inom marknadsforing ar att
givetvis att skapa nya kunder och behdlla befintliga (Reicheld 1996). Var uppsats
bekraftar att skjuta upp en produkt kan leda till att man riskerar att g miste om nya
kunder och forlora befintliga som i sin tur kan bli lojala till ett annat foretag. Detta
betyder att foretaget som skjutit upp sin produkt borde ha detta i beaktande och ha en
tydlig strategi hur de ska hantera detta. Att bygga upp en storre bas av lojala kunder
skulle gora att effekterna minskar da studier visat att skadan blir mindre om kunder

redan &r lojala (Thorbjernsen & Dahlén 2011).
Uppsatsen visar for praktiker pa vikten av att halla det man lovar, om foretaget satt ut

ett specifikt datum for sin lansering. Som ndmnt redan tidigt i uppsatsen &r en

forsenad produktlansering inget ovanligt i dag. Det syns allt oftare och foretag
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riskerar att skjuta upp sina produkter kan ses utifran att konsumenters minne ofta ar
valdigt kort (Dahlen, Thorbjernsen & Sjodin 2011) och den negativa effekt en
uppskjutning har skulle kunna vara aktiv just da for att sedan forsvinna i
konsumenternas minne. Den hér studien tyder pa att det finns klara nackdelar med att
skjuta upp en produkt, nagot som kan vara nyttigt for praktiker att ta i beaktande da de

planerar nya lanseringsstrategier.

5.6 Studiens begransningar

Denna studie har ett flertal begransningar som lasaren bor ta i beaktande. Var studie
testar ett specifikt fenomen produktuppskjutning och som alltid med experiment ar det
svart att simulera verkligheten (Soderlund 2010). En del respondenter uttryckte ocksa
detta missndje och hade svarigheter att verkligen kinna nigot som “inte var pa
riktigt”.

Tva av de tre produkter som presenterades var explicit fran varumarken som redan
existerar. Personer kan redan innan experimentet ha bildat sig en asikt om varumarket

och det kan ha paverkat deras svar.

Vidare tror vi att produktkvalitén kan ha paverkats da var annonsutformning av Lokas
nya smak svar hemmagjord. Respondenterna kan ha uppfattat annonsen som
oprofessionell, vilket kan ha lett till att uppfattad kvalité hos bade pa produkten och
pa foretagets andra produkter sjunkit. Kontroll- och uppskjutningsgruppen utsattes

dock for samma annons, nagot som bor ha neutraliserat den effekten.

Att vi slagit ihop produkterna till en och samma kan leda till att en produkt haft storre
inverkan &n en annan och pa sa vis paverkat resultatet.

Var skalmetod som anvéndes var en tiogradig likertskala. Den anvéandes for att fa
respondenterna att verkligen ta stallning till pastaendet. Problemet med en tiogradig
skala ar att det gor respondenterna mer trotta, nagot vi sett tendenser till dd manga
svarade exakt samma siffra pa flera pastaenden i rad och att undersokningen gick

relativt snabbt for en del respondenter. ’

7 Programmet Qualtrics som anvandes for studien gér det mojligt att mata hur lang tid varje respondent
lagt pa undersokningen.

39



Nar vi matte kopintentionen for foretagets andra produkter anvandes bara en fraga,
vilket &r en brist. Darfér har vi inte accepterat den hypotesen trots att den visar
signifikans, vi finner det helt enkelt inte tillrackligt tillforlitligt.

Tidigare forskning applicerbar for var uppsats behandlar framst tjanster som till
exempel forsening av flygplan, restaurang etc.( Séderlund & Julander 2003; Taylor
1994; Roem & Brady 2007). Studien hade blivit battre av att kunna goéra direkta

jamforelser med forskning som behandlar samma &mne.

5.7 Framtida forskning

| och med den brist pa tidigare forskning som finns nar det kommer till uppskjutna
produktlanseringar uppmuntrar vi starkt till framtida forskning inom omradet.

Det skulle vara intressant att gora en liknande studie med anonymiserade varumarken
samt med flera olika typer av produkter. Det skulle ge en battre bild av och 0ka

forstaelsen for uppskjutna produktlanseringar.

Att i en liknande undersokning stilla fragor angaende konkurrerande produkter
och/eller ett konkurrerande varumérke skulle kunna vara motiverat for att se pa
huruvida de tenderar att byta varumarke. Till sist vore det &ven spannande att se pa
“word of mouth” effekten av denna strategi da man ser utbredningen av de negativa

reaktioner en uppskjutning leder till.
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7. Appendix

Nedan foljer manipulationerna i fas 2.

Manipulation 1

qualtrics con”

For en dryg vecka sedan fick du féljande information:

"Apple meddelar att de kommer lansera en ny iPhone. Telefonen ar den
sista produkten som Steve Jobs var med och utformade och Apple
sjalva forklarar att det har ar den basta produkt de nagonsin gjort.
Priset pa produkten viantas ligga precis inom din budget och den
kommer att finnas tillganglig i handeln i slutet av nasta vecka."

Forestall dig nu att den nya telefonen har slappts och finns tillgénglig i din butik och gar
att bestélla pa internet.

Manipulation 2

qualtrics con*

For en dryg vecka sedan fick du féljande information:

"Apple meddelar att de kommer lansera en ny iPhone. Telefonen ar den
sista produkten som Steve Jobs var med och utformade och Apple
sjdlva forklarar att det hdr ar den bésta produkt de nagonsin gjort.
Priset pa produkten véntas ligga precis inom din budget och den
kommer att finnas tillganglig i handeln i slutet av nasta vecka."

Forestéll dig nu att lanseringen av den nya telefonen har blivit uppskjuten och att
telefonen istéllet kommer att finnas tillgénglig i handeln nasta ar.
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Manipulation 3

qualtrics con

Fér en dryg vecka sedan fick du féljande information:

"En av dina absoluta favoritartister kommer snart att slappa ett nytt
album. Albumet vantas vara bland det basta artisten hittills har gjort och
det slapps for forsta gangen som skiva och download i slutet av nista
vecka."

Forestall dig nu att det nya albumet har slappts och finns tillgangligt som skiva och
download.

Manipulation 4

uqualtncs.mm'

For en dryg vecka sedan fick du féljande information:

"En av dina absoluta favoritartister kommer snart att slappa ett nytt
album. Albumet vantas vara bland det basta artisten hittills har gjort och
det slapps for forsta gangen som skiva och download i slutet av nasta
vecka."

Forestéll dig nu att lanseringen av det nya albumet har skjutits upp och albumet
istéllet kommer att finnas tillgéngligt som skiva och download nésta ar.
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Manipulation 5

uqualtncsm‘

For en dryg vecka sedan fick du se foljande annons:

Sig hej till |
arets nykomling!
i butik 26 mars

Forestall dig nu att det nya mineralvattnet finns tillgangligt i din butik.
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Manipulation 6

uquaitncsW'

For en dryg vecka sedan fick du se féljande annons:

Sag hej till
arets nykomling!
i butik 26 mars

e

Forestall dig nu att lanseringen har skjutits upp och att det nya mineralvattnet istallet
kommer att finnas tillgangligt i din butik i slutet av april.
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