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1 Inledning

Dagens samhille dr starkt priglat av konsumtion i olika former och séiledes ocksa av produkter
och tjinster — men kanske framfér allt av varumirken. Vilkdnda varumirken tillskrivs ofta stora
ckonomiska virden och stora resurser spenderas dirfér av féretag pa att bygga, bibehilla och
starka sina varumirken genom marknadskommunikation. Varumirkens finansiella vikt visas bl.a.
av tidningen BusinessWeek arliga lista 6ver virldens 100 mest virdefulla varumirken. Ar 2006
toppades listan av Coca-Cola med ett uppskattat virde av smatt ofattbara 67 miljarder US-dollar
(Global Brand Scoreboard 2006). Detta ndgot abstrakta virde dr framriknat utifrin hur stor del
av foretagets intikter som berdknas ha kommit sig av varumirkets styrka samt férvintas komma
dirav och ger déirfér en bild av hur pass virdefullt ett starkt varumarke dr f6r manga av dagens

foretag.

Vissa av de allra stérsta varumirkena, exempelvis McDonalds, utgor hela féretag medan andra,
sasom Matrlboro, dr namn pa enskilda produkter eller serier av produkter som tillhandahalls av
foretag. Vilkinda varumirken blir dirfér ofta direkt kopplade till en viss kategori av produkter.
Att ha ett varumirke som ir starkt kopplat till en specifik kategori av produkter kan i manga
ligen vara en styrka. En sidan situation kan vara nir konsumenter skriver en inkopslista infor ett
besok till livsmedelsaffaren. Det dr sikert inte ovanligt att det redan ndr konsumenten skrivit
margarin pa inkopslistan dyker det upp ett eller ett par specifika margarinvarumirken i dennes
tankar. Att pa detta sitt ta stor plats och dyka upp forst i konsumenters medvetande infér en
inképssituation har visat sig vara synnerligen vardefullt f6r varumirken. Vilkidnda varumirken
som enkelt och snabbt aktiveras i1 hjarnan har storre chans att Gvervigas for kop dn mindre kinda
varumirken. I forskning kring konsumentbeteende brukar detta diskuteras i termer av
produktkategorier och varumirkessaliens. Produktkategorin i exemplet ovan skulle di vara
margarin och salienta varumirken 4dr de varumirken inom kategorin som kunden férst kommer att

tanka pa.

Tidigare forskning har visat pa tydliga samband mellan varumirkets relativa saliens och
sannolikheten att kunden viljer att kdpa just det varumirket. Detta samband kan till stor del
forklara de ekonomiska virden som tillskrivs varumirken men med denna uppsats vill vi fora
diskussionen kring varumirkessaliensens effekter ett steg lingre. Hur paverkas konsumenten nir
denne utifrin en given produktkategori associerar till ett visst varumirke? Kan det vara sa att det
salienta varumirket paverkar konsumentens rationalitet ndr det giller utvirdering av olika

varumirkesalternativ? Det teoretiska resonemanget i uppsatsens kommande avsnitt leder fram till
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antaganden om att hog varumirkessaliens direkt kan paverka konsumenters varumirkesattityder
samt hur de virderar varumirkens olika produktattribut. Vi dristar oss alltsa till att delvis
ifragasitta konventionen inom marknadsforing som sdger att attityder gentemot varumirken ar
timligen konstanta i konsumentens medvetande. Skulle det visa sig att attityder gentemot
varumirken och produktattribut paverkas av varumarkessaliens kan det innebara att det ”storsta”
varumirket 1 kundens medvetande ocksd har stérre sannolikhet att uppfattas som bade ”bist”

och vackrast”.

1.1. Bakgrund

Minniskan vill i grunden se sig som rationell och saledes vill minniskan ocksa i rollen som
konsument kinna att hon agerar rationellt och tar ”ritt” kopbeslut utifran den information som
finns tillginglig (Dahlén & Lange 2003). Som nidmndes i inledningen kan varumairken béra pa
mycket information om produkten och dirmed idven fungera som en garanti eller forsikring for
konsumentens sjilvupplevda rationalitet i en inképssituation. Den rationella kunden kan darfor
tex. forklara sitt val av en relativt dyr markesvara med att kvalitetsgarantin, och dirmed den
reducerade risken, var vird prisskillnaden gentemot mindre kinda konkurrentprodukter. Tidigare
forskning inom omradet har dock visat att kunder ofta brister i sin rationalitet och dirfér inte
alltid tar objektivt sett “logiska” képbeslut (Dahlén & Lange 2003). Detta dr en av orsakerna till
att vi har valt att studera hur konsumenter paverkas av varumirkens saliens och om det kan vara

s att storst varumirke 1 konsumentens medvetande ockséd per automatik blir bist och vackrast.

Trots den ibland haltande rationaliteten bakom konsumenters kdpbeslut dr det rimligt att anta att
de flesta konsumenters attityder gentemot produkter och varumirken paverkas av de attribut som
produkten och varumairket i friga innehar. En konsument som uppskattar alla de egenskaper som
forknippas med ett visst varumirke har sannolikt dven en positiv attityd gentemot det
varumirket. Denna koppling mellan virdering av produktattribut och attityder kan sdgas vara
allmint accepterad och ligger dirfér ofta till grund for foretagens segmentering av kunder.
Anledningen till denna vanliga segmenteringsbas dr att alla kunder inte édr identiska i termer av
vilka produktegenskaper de uppskattar och fa féretag varken kan eller vill tillfredstilla alla
kunders  behov  (Séderlund  1998).  Ytterligare en  accepterad 7sanning”  inom
marknadsforingsomridet dr den att en konsuments positiva attityder gentemot en viss produkt
paverkar sannolikheten fér att konsumenten ska vilja just den produkten i en inképssituation i

positiv riktning (bl.a. Alba & Chattopadhyay 1985; 1980).
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Konsumenters attityder har siledes en direkt inverkan pd kopbeslutet och intuitivt bor dessa
attityder vara bestindiga i konsumentens medvetande under forutsittning att produkten,
varumirket eller konsumentens preferenser inte fordndras. Sddana férindringar kan givetvis ske
over en lingre tidsperiod men konsumentens momentana och kortsiktiga attityd bor vara
timligen konstant dd preferenser avseende vilka produktattribut som dr viktiga f6r konsumenten
¢j torde kunna férindras 6gonblickligen. Tidigare forskning kring varumirkessaliens har dock
visat att dven saliensen, och inte bara attityder, paverkar konsumenters képbeslut (bl.a. Alba &
Chattopadhyay 1985; Haley & Case 1979). Till detta kan kopplas senare studier av
varumirkessaliens som tyder pa att det kan foreligga ett samband mellan varumirkessaliens och
konsumenters attityder gentemot varumirken (Lee & Labroo 2004). Den senare studien ér utférd
pé sa sitt att respondenter forst exponerades for annonser for att sedan fi gora en bedémning av
varumirket. Vart intresse fér varumirkessaliensens paverkan péd attityderna dr dock av mer
generellt intresse. Vi avser underska varumairkessaliens eventuella direkta paverkan pa
varumirkesattityder i en mer realistisk kontext med vilkidnda varumirken och utan att blanda in

reklam och annonser for att momentant styra varumarkessaliensen.

Om det nu skulle foérhalla sig sd att varumarkessaliensen paverkar attityden gentemot varumairket
finns det enligt tidigare beskrivna samband ocksa anledning att misstinka en koppling mellan
varumirkessaliensen och virderingen av produktattribut. Detta samband foérséker vi tydliggéra i

Sfagur 1 nedan och férdjupas sedan i uppsatsens kommande delar.

Direkt vaverkan

VARDERING AV - ATTITYDER - KOPBESLUT
PRODUKTATTRIBUT
v, . A
., :
* ." . E \
te " Indirekt vaverkan
VARUMARKES-
SALIENS

Figur 1.1: Pavisade och anade effekter av varumirkessaliens.
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1.2. Problemomride

Som nimnts i ovanstdende stycken har studier redan gjorts pa varumarkessaliens paverkan pa
konsumenters attityder. Detta har dock gjorts i en reklam- och annonskontext pa fiktiva eller
nistintill okdnda varumirken, vilket gor att det fortfarande finns en lucka i dagens kunskapslige.
Lees & Labroos studie fran 2004 ir mycket relevant och tillimpbar i manga situationer men for
att fa en mer generell bild av saliensens inverkan pa kundens attityder anser vi att det kridvs en

studie dar reella varumairken snarare 4n annonser studeras.

En kanske dnnu tydligare lucka i kunskapsliget aterfinns i den eventuella kopplingen mellan
varumirkessaliens och konsumenters virdering av olika produktattributs vikt. Inom detta omrade

har vi, trots omfattande litteraturgenomgéng, inte funnit nagra tidigare genomforda studier.

Information om hur konsumenter i dessa tva avseenden péaverkas av salienta varumirken skulle,
enligt oss, tillféra bade teoretiker och praktiker inom konsumentmarknadsféring stor nytta.
Konventionen att attityder och attributvirdering dr timligen konstanta variabler som inte kan
paverkas av momentan stimulantia ifrigasitts 1 vara hypoteser, vilka, om de bevisas, skulle ge
teoretiker nytt stoff till diskussionen kring varumirkessaliens. Skulle det visa sig att 7storst”
varumirke ocksd per automatik hamnar nirmare idealpunkten och déirmed blir ”bast” och
“vackrast” 1 konsumentens medvetande finns det tydliga praktiska lirdomar att dra. Harddraget
skulle det kunna ge implikationen att marknadsférarens stora mal bor vara att goéra varumirken
salienta snarare an att slaviskt anpassa den egna produktens attribut till vad som uttryckligen
efterfrigas av kunderna f6r stunden. Denna presentation av problemomradet med kort referat av
tidigare genomforda studier leder oss fram till vart syfte med denna uppsats, vilket presenteras

nedan.

1.3. Syfte

Syftet med denna uppsats ir tudelat:
- Att underséka om och hur konsumenters attityd gentemot varumirken péaverkas av att
hon/han  fOrst  erinrar  sig  varumirken inom  aktuell kategori  innan

varumirkesbedémningen gors,

och om s4 ir fallet,
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- Att undersbka om och hur konsumenters virdering av olika produktattribut inom
kategorin paverkas av att hon/han fOrst erinrar sig varumirken inom aktuell kategori

innan attributvirderingen gors.

1.4. Avgrinsningar

I denna uppsats har en rad medvetna avgrinsningar gjorts fr att kunna sikerstilla fokuserade
studier som kan ge direkta implikationer och slutsatser. Detta medfér givetvis ocksa
begrinsningar i slutsatserna av studiernas resultat men de avgrinsningar som presenteras i detta
stycke ser vi dndd som ndédvindiga. En foérsta avgrinsning dr att de tva studierna endast
behandlar varsin produktkategori, vilket far till foljd att inga jamforelser mellan olika
produktkategorier 4r mdojliga. Denna avgrinsning dr medvetet gjord med avseende pd uppsatsens
begrinsade omfing. Dock limnar det luckor f6r eventuella framtida studier att forsdka observera
skillnader mellan kategorier med skiljda egenskaper. Att endast en produktkategori studerats i
varje undersokning gor ocksa att vi vill hoja ett varningens finger for att direkt Gverfora vira
slutsatser till vitt skilda kategorier. Vir studie dr dessutom genomférd utan att respondenterna
befinner sig i en reell inkopssituation, vilket gor att vi inte med absolut sikerhet kan siga hur de
skulle paverkas av salienseffekter nir kopbeslutet verkligen fattas. I en verklig inképssituation
finns det dessutom manga faktorer i omgivningen som kan inverka pa och ”stéra” konsumentens
val (Blackwell, Miniard & Engel 2001). Saledes ger var studie inga svar rérande varumarkessaliens
eventuella paverkan i situationer dir frimst igenkdnning (eng. recognition) av varumirken styr
konsumentens kopbeslut. Till var studies fordel kan dock framféras att den kan ge en mer
generell bild av salienseffekter eftersom den inte dr anpassad till nagon specifik situation —
exempelvis att respondenten exponeras for reklam och annonser. Genom att férséka “rensa”
undersokningen fran sidana faktorer och fokusera pa ett tydligt avgrinsat studieomrade vill vi

dirfor gora resultaten slagkraftigare.
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2 Teori

I detta avsnitt presenteras relevanta teorier och tidigare genomfdrda studier i en argumentation
som leder ldsaren fram till vara hypoteser avseende varumirkessaliens, attityder och
attributvirdering. Varumairkessaliens utgér basen fér denna uppsats och for att tydligare kunna
forklara detta begrepp krivs en inledande genomging av teori kring hur minniskors
minnesstruktur ser ut. Detta £6ljs sedan av f6rdjupningar i varumirkessaliens, varumirkesattityder

och virdering av produktattribut.

2.1. Minniskans minnesstruktur

For att £6rstd hur olika varumirken kan ha olika starka kopplingar till en produktkategori krivs
en viss forklaring till hur sidana kopplingar fungerar i den minskliga hjirnan. En ofta anvind
teoti baseras pa idén att minnet dr uppbyggt av noder och linkar (Collins & Loftus 1975; Keller
1993). En nod ir information som finns lagrad i vart minne och kan exempelvis utgéras av en
viss produktkategori eller ett visst varumirke. Informationsnoderna kan i sin tur vara kopplade
till varandra genom mer eller mindre starka linkar. Dessa noder och linkar skapar stora nitverk
som hjilper oss att strukturera minnet med hjilp av associationer. Ny information kan darfér
kopplas thop med befintliga nitverk och upprepning av information som redan finns lagrad

forstarker de redan befintliga kopplingarna (Romaniuk & Sharp 2002).

Ett aktuellt exempel pa sammankopplade noder f6r denna uppsats dr produktkategorin kaffe och
de varumirken konsumenten kinner till inom den kategorin. Varje varumairke i sig utgor siledes
en nod som ir mer eller mindre starkt linkad till den nod som utgérs av sjilva produktkategorin
kaffe. I manga inkGpssituationer dr det viktigt for varumirken att vara starkt kopplade till den
aktuella produktkategorin f6r att kunna bli valda f6r kép. Redan nir konsumenter skriver £qffe pa
sin ink6pslista finns sdkert ett eller ett par specifika kaffevarumirken i atanke. Av denna
anledning rader en stindig kamp mellan varumirken om att bli spontant “framkallade” i

konsumentens minne av den specifika produktkategorin.

Forutom kopplingen mellan produktkategori och varumirke linkar bide produktkategorin och
varumirket for sig ocksd till en mingd andra noder — exempelvis olika produktattribut,
anvindningstillfillen och attityder (Holden & Lutz 1992). Attributen kopplade till det individuella

varumirket skiljer sig sannolikt ndgot fran attributen linkade till produktkategorin som helhet,
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vilket hamnar i fokus senare i denna uppsats nir vi avhandlar den eventuella linken mellan

varumirkessaliens och virdering av attribut.

Med teorierna kring den minskliga minnesstrukturen i atanke rér vi oss nu vidare mot de
specifika processerna kring varumirken som ofta sker i konsumenters hjirnor och vi inleder

denna resa med att férdjupa oss i dmnet varumarkessaliens.

2.2, Varumirkessaliens

Styrkan i kopplingen mellan noderna produktkategori och varumirke i den manskliga hjirnan
leder oss fram till begreppet varumirkessaliens. Ett varumirke som framkallas ur konsumentens
minne dd en produktkategori nimns ar enligt den traditionella definitionen ett salient varumarke
(bla. Alba & Chattopadhyay 1986; Miller & Berry 1998). Enligt samma skola kan ett varumairke
vara mer salient dn ett annat om det framkallas snabbare 4n ett annat nir den specifika kategorin
gor sig pamind. Denna gradskillnad diskuteras hos Miller & Berry (1998) i termer av > zop-of-mind-
varumdrke’, med vilket avses det varumirke konsumenten forst erinrar sig inom en given
produktkategori. Alba & Chattopadhyay (19806) ger ockséd de en beskrivning av varumirkessaliens
som Sverensstimmer bra med den traditionella teoribildningen. Varumirkessaliens definieras dir
som “the prominence or ’the level of activation’ of a brand in memory” (Alba & Chattopadhyay
1986, 5.363), dvs. den relativa vikten eller graden av aktivering av ett varumirke i minnet. For att
belysa vad som menas med detta kan ett exempel pa en situation dir en konsument har tinkt sig
att kopa en bil tas till hjilp. I en sidan situation bérjar konsumenten fundera pa produktkategorin
bilar, dvs. denna produktkategori aktiveras i konsumentens medvetande. Det bilvarumirke som
konsumenten da forst kommer att tinka pa ér det bilvarumirke som har hégst varumirkessaliens
1 konsumentens medvetande — dvs. ju hogre varumarkessaliensen dr for ett visst varumarke, desto

littare erinras just det varumirket.

Den traditionella tolkningen av begreppet fokuserar tydligt pa kopplingen mellan kategori och
varumirke och saledes inte pa 6vriga kopplingar som kan tinkas finnas till varumirket. Holden &
Lutz (1992) menar dock att varumirken bér pa en mingd kopplingar, sisom produktattribut,
anvandningstillfillen och attityder, vilket har gjort senare definitioner av varumarkessaliens mer
nyanserade. Romaniuk & Sharp (2002) anser att samtliga relevanta kopplingar bor tas i beaktande

och Dahlén (2003) uppmanar att se till vilket varumirke som “tar stérst plats” i konsumenternas
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medvetande. Med storst plats menas da att det mest salienta varumarket dr det som bér pa fler

och starkare associationer dn 6vriga varumarken.

For denna uppsats viljer vi att f6lja den av Romanuik & Sharp (2002) samt Dahlén (2003)
inslagna vigen dir graden av varumarkessaliens kan definieras som hur mdnga olika associationer som
finns til] ett varumdrke samt bur starka dess kopplingar ar. Detta eftersom denna definition rimmar bist
med teorierna kring linkar och noder i konsumentens minne. Salienta varumarken erinras littast
av konsumenten och har pa s sitt alltid en framtriddande och betydande plats i konsumentens

medvetande.

Foretag kan 1 sin marknadskommunikation paverka konsumenten och genom detta skapa sig en
mer framtridande och betydande plats. Detta gors limpligen genom reklam som syftar till att
”6ka varumirkets mangsidighet och komplexitet” (Lange & Dahlén 2003, s.217), vilket tydligt
linkar till att ge varumirket fler och starkare associationer. Mer konkret kan sidan sd kallad
saliensreklam utformas sa att den egna produkten visas upp i en flera olika situationer,
konsumerad av olika personer som genom produkten uppfyller olika typer av behov och pa si
sitt skapa nya associationer till varumarket. For saliensreklam giéller ocksd att den madste vara
dominerande i sin omfattning (Lange & Dahlén 2003). Om konkurrerande varumirken
kommunicerar mer intensivt med konsumenterna blir det svart att 1 lingden vara det varumirke
som kunden férst associerar till produktkategorin. I fljande avsnitt breddar vi resonemanget till

att dven utréna varumarkessaliens paverkan pa varumirkesattityder.

2.3. Varumirkessaliens och varumdrkesattityder

Den férsta eventuella kopplingen vi 6nskar underséka dr huruvida varumirkessaliens paverkar
konsumentens attityder gentemot varumarken. Keller (1993) definierar varumirkesattityd som

konsumentens sammanfattande utvérdering av ett specifikt varumarke.

Det dr allmint accepterat att konsumenters attityder till enskilda varumirken paverkar
konsumentens beslutsfattande i inképssituationer, dvs. en konsument képer hellre en produkt
med ett varumirke som de tycker om dn ett varumirke som de inte tycker om (Keller 1993).
Utéver attityder anses dock dven varumirkessaliens ha en paverkan pa konsumentens
beslutsfattande. Forskning har visat att attityder har en direkt paverkan pa hur konsumenter fattar

inképsbeslut medan varumirkessaliens har en indirekt paverkan pd dessa beslut (bla. Alba &
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Chattopadhyay 1985; 1986). Varumirkessaliens ar, som noterats, direkt linkat till erinran av
varumirken i konsumenters medvetande och sidan erinran dr nédvindig for att varumirket ska
overvigas for kop (Blackwell, Miniard & Engel 2001). Eftersom, a ena sidan, erinran av
varumirken dr avgbrande f6r konsumenters &vervigande, utvirdering och val 1 inkdpssituationer
och, 4 andra sidan, hog varumirkessaliens gor det littare fér konsumenter att erinra sig
varumirken, paverkar varumirkessaliens indirekt konsumenters beteende i inkopssituationer.
Denna troliga link mellan varumirkessaliens och varumirkesattityder forstirks i empiriska studier
som visar att de varumirken som féredras av konsumenten erinras tidigare dn de varumairken
som konsumenten ej féredrar (Ward & Loken 1986). Dessutom dr varumirkens sa kallade “top-
of-mind”-kinnedom i konsumenters medvetande starkt korrelerat med val av varumirke (Haley
& Case 1979; Nedungadi & Hutchinson 1985), vilket tyder pa att varumirkessaliens dr linkat till
varumirkesattityder och kan paverka kopbeslut 1 hégre utstrickning dn bara avseende initial

erinran av varumarken.

Nir var initiala argumentation kring varfor varumirkessaliens bor vara linkat till
varumirkesattityder nu dr presenterad tar vi ytterligare ett steg i resonemanget och férdjupar oss i
relevanta processer som sker i den manskliga hjirnan. Eftersom skapande av varumarkesattityder
kriver ndgon form av bedomningsprocess 1 konsumenters medvetande, och eftersom
varumairkessaliens troligen underlittar dessa processer, ar teorier kring begreppet processing fluency,
dvs. hur pass litt processer genomfors och flyter” 1 det minskliga medvetandet, relevanta £6r var
studie. D4 vi inte funnit nagon inarbetad svensk 6versittning av begreppet har vi fortsittningsvis
valt att Gversitta engelskans processing fluency med “bearbetningsflyt”. Bearbetningsflytet ger ett
mitt pd med vilken litthet ett stimulus bearbetas av den miénskliga hjirnan och studier har visat
att detta bearbetningsflyt har direkta, frimst positiva, effekter pi konsumenters bedémningar
(bla. Janiszewski 1988; Lee & Labroo 2004; Shapiro 1999). Varumirkessaliens paverkar troligen
den litthet med vilken varumirket bearbetas i konsumentens hjirna och foljaktligen bor
varumirkessaliens pdverka varumirkesbedémningar genom att f6rbittra  varumirkets

bearbetningsflyt.

Tidigare studier av bearbetningsflyt inom marknadsféring har fokuserat pa hur bearbetningsflytet
paverkas av  varumirkesexponering via reklamannonser. Shapiro (1999) visar att
annonsexponering Okar sannolikheten for att det exponerade varumirket ska Overvigas av
konsumenten — en 6kad sannolikhet han tillskriver ett 6kat bearbetningsflyt tack vare annonsen.

Janiszewski (1988, 1990, 1993) visar att 6kad annonsexponering paverkar konsumenters attityder
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till annonsen 1 positiv riktning och att attityden till annonsen sedan projiceras pa det annonserade
varumairket sd att attityden till detta ocksé blir mer positiv. Lee och Labroo (2004) har i sin studie
byggt vidare pd dessa resultat och undersdker bearbetningsflytets paverkan pa
varumirkesbedomningar via annonsexponering. De finner att exponering av annonser
underlittar konsumenters bearbetning och igenkinning av varumirken och att detta forbattrade

bearbetningsflyt ger upphov till mer positiva attityder gentemot det annonserade varumarket.

Saledes finns beligg for att varumirkessaliens har en tydlig koppling till varumirkesattityder men
vi vill ta resonemanget ett steg lingre. Varumirkessaliens kan, i friga om relativ vikt i
konsumentens medvetande, ses som ekvivalent till tidigare exponering av varumirket. Nir
varumirken exponeras via reklamannonser férbittras varumirkets bearbetningstlyt eftersom den
tidigare exponeringen ger upphov till en 6kad relativ vikt och aktivering av varumairket. Ett
varumirke som redan dr aktiverat i konsumentens hjirna, via hég varumarkessaliens, bér darfor
ocksa atnjuta ett forbdttrat bearbetningsflyt. Siledes kan hivdas att varumarkessaliens kan
forvintas leda till forbattrat bearbetningsflyt i konsumentens hjirna oavsett tidigare exponering
via annonser. Om en individ ombedes rikna upp ett antal varumirken ur minnet bér dirfér den
litthet med vilken dessa varumairken erinras kunna ge upphov till samma positiva attitydeffekt
gentemot varumirken som ovanstdende studier av bearbetningsflyt via reklamannonsering har
pavisat. Med detta resonemang i ryggen tar vi oss, pa nista sida, an att formulera uppsatsens

forsta hypotes.
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2.3.1 Hypotes 1 — Varumirkessaliens och varumairkesattityder

Med ovanstiende teorier i dtanke kan vi sla fast att varumirkesattityder och varumairkessaliens
paverkar konsumenters bedémning och val av varumirken i inkSpssituationer. Vi vill ddrfér
utvirdera huruvida det dven finns ett direkt samband mellan varumairkessaliens och
varumirkesattityder. Var 6vergripande tanke dr som synes att varumirkessaliens inte bara utgor
en forutsattning for att kunna géra en varumirkesbedémning utan ocksa har en direkt paverkan
pé sidana bedomningsprocesser via paverkan pa varumarkesattityder. Vart resonemang leder oss

dérfor fram till uppsatsens forsta hypotes.

VARDERING AV
PRODUKTATTRIBUT

VARUMARKES-
SALIENS

Hypotes 1 (H1): Overensstimmelsen mellan varumirkessaliens och varumdirkesattityd dr higre ndir respondenter

erinrar sig varumdarken innan de bedims.

2.4. Varumirkessaliens och produktattribut

I ovanstdende avsnitt har vi argumenterat fOr att varumirkessaliens bér kunna ha positiva
effekter pd varumirkesattityder. Detta resonemang f6r oss vidare till produktattribut som ar
linkade till varumirkesattityder pa sa sitt att de tas i beaktande av konsumenter vid

varumirkesbedémningar.

Ett flertal forskare menar att konsumenter inte 4r passiva mottagare nir det giller
marknadsforingsstimuli (Bauer & Greyser 1969) utan att konsumenter istillet dr selektiva 1 vilka
produktegenskaper de uppmirksammar beroende pa vilka nyttor de séker (Haley 1968; 1971).
Det finns dessutom ofta en variation mellan enskilda konsumenter beroende pa vilka
produktattribut de efterséker vid kép och dirfér anvinder marknadsforare stundtals eftersdkta
produktattribut f6r kundsegmentering (Séderlund 1998). Det minskliga minnet fungerar, som

noterats, som ett nitverk av sammanlinkade associationer och minnet av ett varumirke kan
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dirfor ses som ett nav 1 ett sidant ndtverk, omgivet av ett flertal associationer och

sammankopplat med andra nitverk av associationer (Collin & Loftus 1975).

Nir ett varumirke vil dr erinrat och aktivt i1 konsumentens medvetande, tex. via hog
varumirkessaliens, kommer det darfér att aktivera andra associationer som ocksi anvinds i
konsumentens bedémning av varumirket (Lynch & Srull 1982). Den relativa vikten eller graden
av aktivering i minnet av dessa associationer kan ocksd paverka bedomningen av varumirket
(bl.a. Chattopadhyay & Alba 1986; Menon & Raghubir 2003). Produktattribut dr en typ av sidana
minnesassociationer (noder) som omger ett varumirke och dessa attribut utgdr saledes en bas £6r

varumirkesbedémningar i det manskliga medvetandet (Holden & Lutz 1992).

Det ovanstiende resonemanget tyder pid att produktattribut har en paverkan pa
varumirkesattityder och val av varumirke i inkopssituationer men det finns dven teoretiska

modeller som slar fast denna paverkan.

I tidigare attitydforskning har en idealpunktsmodell kallad The Ideal-Point Multiattribute Attitude
Model anvints for att Oka forstielsen for vad som ligger till grund for konsumenters attityder
gentemot produkter och varumirken (bla. Ginter 1974; Lehmann 1972). Denna
idealpunktsmodell visar hur attityder paverkas av konsumenters syn pa produktattribut. Modellen

ser ut enligt f6ljande (Blackwell, Miniard & Engel 2001):

A=Y W,/I,-X,/
(=)

dar:

attityd gentemot produkten

idealniva for produkten avseende attribut /

4,

W, = vikt av attribut 7
s

X, = uppfattad verklig nivéa for produkten avseende attribut 7
n

antal salienta attribut

Eftersom var argumentation avseende varumirkesattityder ledde fram till ett antagande om att
varumirkessaliens péaverkar varumirkesattityder, och eftersom varumirkesattityd utgér hela

vinsterledet 1 ovanstaende formel, bér konsumenters instillning till varumirkets produktattribut
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(hogerledet i formeln) ocksa péaverkas av varumirkessaliens. Vér argumentation visar att detta bor
vara fallet men fOr att sla fast detta maste péavisas att nagon av foéljande variabler i formelns
hogerled ocksda paverkas av varumirkessaliensen: produktattributens vikt, produktattributens
idealnivier, produktattributens uppfattade verkliga niva eller antal salienta attribut. I uppsatsens
metoddel redogér vi for hur detta testas men i denna del av uppsatsen finner vi det limplig att
nidmna att vi av dessa fyra variabler viljer att fokusera pd att studera produktattributens vikt dd
detta kan mitas pa ett tillforlitligt sitt. Med detta teoretiska resonemang i ryggen kan nu ga vidare

och presentera uppsatsens andra fragestillning och hypotes.

2.4.1 Hypotes 2 — Varumirkessaliens och produktattribut

Produktsattribut 4r, som tidigare nimnts, minnesassociationer till varumirken i1 form av noder i
den minskliga hjirnan. Siddana associationer utgér en bas for konsumenters
varumirkesbedomningar och siledes har produktattribut en direkt paverkan pa skapandet av
varumirkesattityder. Genom uppsatsens forsta hypotes underséker vi huruvida varumirkessaliens
direkt pdaverkar varumirkesattityder och om s ér fallet tyder ovanstiende resonemang pd att
ocksa konsumenters instillning till produktattribut bér paverkas direkt av varumirkessaliens. Hur
konsumenter virderar olika produktattributs vikt dr en variabel som har visat sig direkt paverka
varumirkesattityder och kan mitas pd ett tillférlitligt sitt. Den eventuella linken mellan
varumirkessaliens och denna wvatiabel hat vi valt att studera vidare, vilket leder oss fram till

uppsatsens andra hypotes.

ATTITYDER

llllll>

VARUMARKES-
SALIENS

H2: Owerensstimmelsen mellan hur viktigt respondenten generellt bedimer ett visst produktattribut vara i
produfktkategorin och hur vil det salienta varumdrket kannetecknas av detta attribut, ar hogre ndr respondenten

erinrar sig varumdrken innan de bedimer den generella vikten av attributet.
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3 Metod

Som noterats ovan har tidigare studier av varumirkessaliens frimst gjorts pa fiktiva eller nistintill
okinda varumirken. Dessutom har varumirkessaliensen i dessa studier manipulerats via
reklamannonser och endast ett varumirke i taget har studerats. Vi finner att dessa studier delvis
saknar verklighetsanknytning da varumarken som Overvigs for kop 1 de allra flesta fall dr kinda
av konsumenten och inte isolerade fran andra varumirken i inkGpssituationen. Vi finner att den
relativa varumirkessaliensen jimfért med andra konkurrerande varumirken dr mer relevant att
studera dn en absolut niva eftersom den relativa saliensen bor ge tydligare svar kring verkliga
varumirkesbedémningar och varumirkesval. Eftersom varumirkessaliens dessutom ofta uppstar
ur en rad olika killor (Bogart & Lehman 1973), sisom reklamannonser, produktanvindande,
varumirkets synlighet i redaktionellt material i media, konversationer med andra konsumenter
kring varumarket etc, finner vi det begrinsande att endast fokusera pa reklamannonsers effekter i

studier av varumarkessaliens.

I var studie forsoker vi 6verbrygga de brister vi ser i tidigare genomférda studier och saledes
fokuserar vi pa att analysera varumirkessaliensens effekter pa varumirkesattityder och virdering
av produktattribut i en kontext dir varumirken inte dr isolerade fran varandra och dir
varumirket i sig, snarare dn reklamannonser, ligger i fokus. Med detta tillvigagangssitt bidrar vi
till den tidigare forskningen i det att mer realistiska fOrutsittningar anvinds, vilket ger oss bittre
moijligheter att applicera véra slutsatser pa verkligt marknadsforingsarbete. Vi anvinder oss av
olika konsumenters varumirkessaliens inom en viss produktkategori fér att kunna studera
huruvida varumairkessaliensens paverkan pa varumirkesbedémningar kan forklaras av ett f6rhojt
bearbetningsflyt i konsumentens hjirna samt huruvida denna effekt dven stricker sig till att
péaverka hur olika produktattribut virderas 1 konsumentens hjiarna. Dessa fragestillningar studeras
1 tva separata studier. Den forsta utréner varumarkessaliens paverkan pa varumirkesattityd i en
situation ddr varumirken maste erinras. Den andra utgar frdn samma situation av
varumirkeserinran men utroner istillet varumairkessaliensens péaverkan pa virdering av
produktattributens vikt. Anledningen till att vi anvinder oss av situationer dir erinran av
varumirken gors dr att sidan erinran, pa engelska kallat recall eller first brand awareness, har visats

vara ett precist och stabilt sitt att férutsiga kunders kopbeteende pa (Axelrod 1968).
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3.1. Val av ansats och studiens design

Med denna uppsats hoppas vi kunna fi fram resultat och slutsatser vilka kan komplettera dagens
kunskapslige med ny teori, men dven ge praktiker pa omradet nya tydliga implikationer. For
denna typ av ambition limpar sig enligt Malhotra (2004) en konklusiv ansats vil. Eftersom virt
arbete dessutom sker med tidigare teori i ryggen och vira kvantitativa studier utférs pa ett stort
urval respondenter valdes en kausal ansats f6r genomférandet. Bada huvudstudierna ér
kvantitativa studier dir tvd huvudsakliga grupper av respondenter jaimfors. I studie 1 besvarade
de tvd grupperna varsin enkit vid ett och samma tillfille varpa resultaten mellan grupperna
jamfordes. Var andra huvudstudie dr dven den av kvantitativ art, men hér jimférdes tva grupper
av respondenter vid tva skilda tillfillen. Kvantitativa studier av detta slag ger goda forutsittningar
for att kunna dra slutsatser som i sin tur kan generaliseras (Malhotra 2004). Valet av kvantitativa

studier omfattar dven de tvd forberedande studierna.

3.2. Studie 1

3.2.1. Forstudie 1

Infor testet av var forsta hypotes (H1) genomfordes forstudier av en rad olika produktkategorier
for att identifiera en lamplig kategori som bas f6r huvudstudien. Malet var att finna en, for
respondenterna, vilkind produktkategori koncentrerad kring ett relativt begrinsat antal vilkinda
varumirken. Detta fOr att respondenternas listor Over erinrade varumirken inte skulle bli alltf6r
omfattande. Kaffe visade sig utgéra en sidan produktkategori varfér den valdes for det forsta
testet. Dessutom konsumeras kaffe ofta av studenter, vilket gjorde valet av kategori dn mer

lampligt eftersom var respondentgrupp till denna studie utgjordes av studenter.

3.2.2. Huvudstudie 1 — varumirkessaliens paverkan pa varumirkesattityd

Studie 1 utréner hur korrelationen mellan varumirkesattityd och varumairkessaliens paverkas av
den ordning i vilken erinran respektive bedémning av varumirken gérs. 1 enlighet med var
argumentation kring relevanta teorier tror vi oss kunna visa att hég varumarkessaliens for ett
varumirke paverkar attityden gentemot det varumirket 1 positiv riktning. Var férsta hypotes
baseras dirfor pa var 6vertygelse om att varumirkesattityden faktiskt beror pa i vilken ordning
erinran respektive bedémning av varumirken gérs. Om bedémningen gérs fore erinran kommer
bearbetningsflytet for varumirkena att spela en mindre roll f6r varumarkesattityden dn da erinran

gbrs fore beddmningen. Detta gav oss var forsta hypotes:
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HT1: Overensstimmelsen mellan varumdrkessaliens och varumdrkesattityd dr higre ndir respondenter blir tvungna

att erinra sig varumdrken innan de bedoms.

156 studenter vid Handelshogskolan i Stockholm deltog 1 studien och ombads i form av en enkit
att utfora tva uppgifter: att erinra sig varumirken fran kategorin kaffe och lista dem i den ordning
de kom pd dem samt att svara pd en rad fragor kring attityder gentemot varumirken i
kaffekategorin. Respondenterna delades slumpvis in 1 tva grupper. Grupp 1 genomférde forst
erinransuppgiften och sedan varumirkesbedémningen medan grupp 2 genomférde uppgifterna i

den omvinda ordningen.

For bedomningsuppgiften gavs respondenterna en lista 6ver kaffevarumirken som enligt var
forstudie hade hogre dn 5% sannolikhet att erinras. Varumirkesnamnen skrevs 1 ett vanligt svart
typsnitt och fér grupp 2, som forst genomférde bedomningsuppgiften, infogades en rad
utfyllnadsfragor foére erinransuppgiften for att pa sa sitt undvika att varumirkeslistan for

bedémningsuppgiften skulle paverka respondenternas varumirkeserinran.

Respondenterna skrev ner varumirken 1 den ordning de erinrade sig dem och den relativa
varumirkessaliensen mittes som den ordning varumairken listades i. Varumirkesbedé6mningen
gjordes i form av attitydfragor dir respondenter fick lista sina attityder till varumirken mellan

extrempunkterna pa en sjugradig skala. Dessa extrempunkter utgjordes av svarsalternativen

> 2

?vildigt negativ’ och “vildigt positiv”’, “tycker inte om”/”tycker mycket om” samt inte alls
tillfredsstillande” och 7vildigt tillfredsstillande”. De tre attitydskalorna kombinerades fér att
mita varumirkesattityd (Cronbach’s o = 0,97). Foér varje respondent rankades sedan
varumirkesattityd fran den mest positiva till den mest negativa for att pd sd sitt mita relativ
attityd till varumirket 1 fraga. Korrelationskoefficienten mellan relativ varumirkessaliens och
relativ varumirkesattityd riknades ut for att fi fram O&verensstimmelsen mellan relativ

varumirkessaliens och relativ varumarkesattityd for alla ingdende varumarken.

3.3. Studie 2

3.3.1. Forstudie 2

Aven infér huvudstudie 2 ansidg vi oss vara i behov av en férstudie angiende limplig

produktkategori. Fortestet utférdes 1 detta fall med gymnasieelever som respondenter eftersom
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det var gymnasieelever som skulle komma att besvara enkiterna i den foljande huvudstudien. De
gymnasieelever som besvarade forstudien var dock inte samma individer som tillfragades vid
huvudstudien. Det visade sig i denna férberedande studie att kaffe inte var en passande kategori
t6r denna respondentgrupp di de hade begrinsad kinnedom kring produktegenskaper och
varumirken inom kategorin. En mer vilkind och passande produktkategori visade sig istallet vara
jeans, dir en inte alltfér stor mingd varumirken kunde erinras av respondenterna men dir dndé
produktkategorin sigs som relevant i respondenternas vardagsliv och ofta konsumeras av

respondentgruppen.

3.3.2. Huvudstudie 2 — varumirkessaliens paverkan pa virdering av

produktattribut

I studie 2 avser vi féra resonemanget kring varumirkessaliensens paverkan ytterligare ett steg
framat. Om det i test 1 skulle visa sig att de varumirken som forst erinrats av respondenten dven
bemoéts med en mer positiv attityd skulle det, i enlighet med tidigare presenterade teorier, ocksa
kunna forhalla sd att bedémningen av olika produktattributs vikt paverkas av varumirkessaliens.
Vir argumentation hir baseras pa Blackwell, Miniard & Engels (2001) resonemang kring att
vikten av olika attribut (W) paverkar attityden gentemot produkten/varumirket (A4,). Om
attityden 1 sin tur péaverkas av varumirkets saliens finns anledning att misstinka att
varumirkessaliensen dven har inverkan pa vilken relativ vikt som tillskrivs olika produktattribut.
For att undersoka detta valde vi dven hir att utfoéra en enkitundersdkning dir frigornas ordning

vixlade.

Vir andra hypotes baseras dirfér pa var tro att produktattributens relativa vikt paverkas av i
vilken ordning erinran respektive bedémning av produktattributens vikt goérs. I de fall
attributvirderingen utfors efter det att respondenten far erinra sig varumairken inom kategorin
skulle de produktattribut som tillskrivs hégst vikt att Gverensstimma mer med de egenskaper
som forknippas med det mest salienta varumarket. Detta skulle dven kunna uttryckas som att
kundens preferenser styrs av det mest salienta varumarkets egenskaper da detta varumarke forst

har erinrats. Resonemanget landade i uppsatsens andra hypotes:
H2: Owerensstimmelsen mellan hur viktigt respondenten generellt bedimer ett visst produktattribut vara i

produfktkategorin och hur vil det salienta varumdrket kannetecknas av detta attribut, ar hogre ndr respondenten

erinrar sig varumdarken innan de bedimer den generella vikten av attributet.

20



Storst, Bist och Vackrast von Heijne & Norman

Hypotes 2 dr saledes ett ensidigt test dar vi inte bara testar om det finns en korrelation mellan
varumirkessaliens och virdering av produktattribut, utan mer specifikt tittar pd om det finns en
korrelation at ena hallet, dir virderingen av attributen fér produktkategorin som helhet blir mer

lik de egenskaper som kopplas ihop med det salienta varumarket.

For testet av hypotes 2 behovdes tillgang till en relativt stor grupp respondenter vid tva skilda
tillfillen. Genom personliga kontakter fick vi méjlighet att utféra enkitundersokningarna vid

Bromma Gymnasium i Stockholm och S:ta Ragnhildgymnasiet i Sédertilje.

Under vira besok i skolorna (vilka skedde med tvd veckors mellanrum) lyckades vi i ihop 96
matchade par, dvs. respondenter som svarade pa véra enkiter vid bagge tillfillen. Enkit 1 sig
likadan ut £6r samtliga respondenter och bestod av tva huvudsakliga delar: att bedéma hur viktiga
olika produktegenskaper édr vid inkép av jeans, samt att bedoma hur vil nio, redan namngivna,
varumirken kinnetecknas av dessa egenskaper. De namngivna varumirkena var de varumirken
som enligt den forberedande studien hade minst 5 % sannolikhet att erinras inom
produktkategorin jeans och dven 1 denna studie presenterades dessa i ett vanligt svart typsnitt. De
produktegenskaper som undersoktes var “/dgt pris”, "vilkdnt varumdrke”, ”god hallbarhet” samt 7 siljs
i butiker jag gillar”. Dessa egenskaper skulle bedomas pa en skala frain 1-7, dir 1 innebar att
egenskapen var oviktig och 7 innebar att egenskapen var mycket viktig. Initialt skapades en
omfattande lista med en mingd tdnkbara attribut som skulle kunna tinks vara relevanta for
jeanskonsumenter. Denna lista kortades dock efter datainsamlingen ned till de fyra attribut som
studien omfattar. Anledningen till detta var att endast attribut med tydliga och odiskutabla
extrempunkter kunde anvindas for att gora resultaten relevanta. Exempelvis fann vi att vikten av
att jeans har egenskapen “blixtlasgylf”’ ej bedéms pd samma sitt av alla respondenter i friga om
extrempunkternas inneboérd. Detta férhdllande fastslogs genom att inkludera motstdende
produktegenskap, dvs. “knappgylf”, £6r att utréna om de bade egenskaperna gav motsatta utslag pa
skalan, vilket visades inte vara fallet. Det blev uppenbart att vissa respondenter exempelvis
bedémde attributet “blixtlasgylf” vara mycket viktigt f6r deras képbeslut da de endast kunde tinka

sig att kopa jeans #tan sadan gylf.
Enkit 2 inneholl samma friga som enkdt 1 om hur viktiga olika produktegenskaper dr dé

respondenten képer jeans. Dessutom ombads respondenterna i enkit 2 att lista de varumairken de

kunde erinra sig inom kategorin i den ordning de kom pa dem. Genom denna friga avsag vi mita
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den relativa saliensen hos varumirkena. Samtliga respondenter besvarade samma fragor, men
fragorna stilldes i omvind inbordes ordning f6r halva gruppen. Vissa fick erinra sig varumirken
inom produktkategorin jeans innan de angav hur viktigt attributet generellt sett ir, medan andra
fick erinra sig varumirken forst efter att de hade virderat attributens generella vikt. Mellan dessa
tva delar placerades en sida med fragor rérande respondentens engagemang, kunskaper och
kopintentioner inom produktkategorin. Detta for att inte kopplingen mellan de tva huvuddelarna
skulle bli alltfér uppenbar. Varje respondents tva besvarade enkiter bildar ett matchat par och de
tva respondentgruppernas matchade svar stilldes mot varandra for en vidare jamférelse mellan
de tvd grupperna av respondenter. De tva frigorna vars inbordes ordning skiljde mellan

grupperna visas nedan:

Hur viktiga ir foljande egenskaper for dig
niir du koper jeans?

Oviktigt Mkt. viktigt
Lagt pris I (12021854 S HEGH T
Vilkint varumérke ot 230 BAlAS 6T
God hllbarhet L2 BHi A4S 1161, +7
Siiljs i butiker jag gillar il 2 B grad e 3416t

Figur 3.1: Utdrag ur enkit 2. Respondenten ombedes bedéma hur viktiga olika produktattribut 4r

inom produktkategorin jeans.

Vilka jeansvarumiirken kiinner du till?

Skriv dem i den ordning du kommer pa dem
Fréga inte nagon annan!

Figur 3.2: Utdrag ur enkit 2. Respondenten ombedes erinra varumirken inom produktkategorin

jeans.
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For att avgbra om virderingen av produktattributens vikt férandrades och blev mer lika de

egenskaper som kinnetecknade det salienta varumirket gjordes foljande berdkningar:

- FPran enkit 1 berdknade vi skillnaden mellan hur viktigt de enskilda produktattributen
ansags vara (vikt 1) och hur vil det salienta varumirket kinnetecknades av dessa attribut
(bedimning) £6r varje enskild respondent.

- Motsvarande differens, dvs. skillnaden mellan hur viktigt de enskilda produktattributen
ansags vara (vikf 2) och hur vil hur vil det salienta varumirket kinnetecknades av dessa
attribut (bedomning), riknades fram for enkit 2.

- For varje respondent gjordes sedan en jaimforelse mellan differensen mellan dessa bada

skillnader £6r de tva olika enkittillfillena, dvs. ((vikt 1 — bedimning) — (vikt 2 — bedommning)).

For att vir hypotes ska stddjas borde sdledes skillnaden mellan hur viktigt de enskilda
produktattributen ansags vara i enkit 2 (vz&# 2) och hur vil denna egenskap kinnetecknades av
det salienta varumirket (bedommning), dvs. (vikt 2 — bedimning), vara mindre i den grupp
respondenter som fOrst erinrar sig varumarken innan virdering av attribut gors. Foljaktligen bor
den totala differensen mellan skillnaderna, dvs. ((vikt 1 — bedimning) — (vikt 2 — bedimning)), bli
storre for denna grupp respondenter dn for den grupp som erinrade sig varumirken forst efter

det att attributen varderats om var tes ska halla.

3.4. Studiens trovirdighet

For att vi utifran studiens resultat ska kunna dra generella slutsatser krivs att studien kan pavisas

uppna tillfredstallande reliabilitet och validitet.

3.4.1. Reliabilitet

Med reliabilitet avses i vilken utstrickning de resultat som framkommit skulle upprepa sig om
studien utférdes ytterligare en ging (Malhotra 2004). For att ndgra relevanta slutsatser ska kunna
dras av denna uppsats har vi dirfér forsokt rensa bort slumpmissiga fel som kan uppstd vid

mitningarna.
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Ett sitt att kontrollera reliabiliteten dr att underséka den interna konsistensen mellan liknande
fragor i enkiterna. Intern konsistens mits vanligen genom Cronbach’s « vars virde kan variera
mellan 0 och 1. Virden under 0,6 indikerar en otillricklig intern konsistens och generellt giller ju

hégre virde desto bittre.

I huvudstudie 1 anvindes tre attitydskalor som sammanfogades for att mita varumarkesattityd

och hir var Cronbach’s a = 0,97 vilket vi anser klart tillrdckligt.

Huvudstudie 2 innehdll inga fragor av den typen, men utférdes a andra sidan vid tva skilda
tidpunkter. For att rensa undersokningen fran slumpmissiga fel delade vi upp respondenterna i
tvd grupper, varpa ena gruppen kunde anvindas som kontrollgrupp. Denna kontrollgrupp fick
fraigan om attributens generella vikt inom kategorin forst vid bagge tillfillen. Det visade sig att
kontrollgruppen inte svarade identiskt pa fragorna vid de tva tillfillena. Dock fanns det en
signifikant skillnad mot andra gruppen respondenter som fére den generella virderingen av
produktattribut fatt erinra sig varumirken inom kategorin. Pa detta sitt anser vi oss ha okat
trovirdigheten for studien. Alternativet hade varit att lata alla fa samma enkit vid tillfille 2 och
anta att respondenterna skulle ha svarat identiskt pa frigorna om attributens vikt. Genom att
behalla halva respondentgruppen som kontrollgrupp hoppas vi fanga in samma slumpmaissiga fel

for bagge grupper.

3.4.2. Validitet

Forutom en tillfredstillande reliabilitet krdvs av studien att den verkligen miter det den avser att
mita. Detta diskuteras av Malhotra (2004) 1 termer av intern och extern validitet. F6r att 6ka den
interna validiteten i denna undersokning studerade vi tidigare enkiter och f6érsokte utforma vara
fragor efter dessa. Pa detta sitt minskade vi risken for att frigorna skulle missforstis av
respondenterna. Dessutom gjorde vi vért yttersta f6r att behandla alla respondenter lika i fraga
om hur vi presenterade oss och vart uppdrag, samt hur enkitutdelningen gick till. Pa sa sitt har vi

skyddat oss mot att externa faktorer skulle ha paverkat endast vissa respondenter.
Studiens externa validitet kan jamstillas med dess generaliserbarhet (Malhotra 2004) och vi anser,

i kombination med studiens reliabilitet, att vira undersékningar har hég trovirdighet. Den

externa validiteten stirks dven av att respondentgrupperna f6r var och en av de bada
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huvudstudierna bor anses relativt homogena i friga om dlder och utbildningsniva (Esaiasson et al,

2003).

Den relativt héga externa validiteten gor att vi utifran den grupp av individer vi har studerat kan
dra slutsatser for en betydligt storre grupp konsumenter. P sa sitt har var studie bidragit till 6kad

kunskap inom teoriomradet.

4 Resultat

Efter genomférda tester och dirpa foljande statistiska analyser har tillférlitliga resultat kunnat tas
fram. 1 kommande delar presenteras en djupare diskussion kring resultaten och dess
implikationer och i denna del presenterar vi dirfér endast resultatet i siffror med en kortare

forklaring,

I test 1 visade det sig att korrelationen mellan varumirkessaliens och varumirkesattityd ar
betydligt hégre da erinran gors fére bedémning dn di bedémning gbrs fbre erinran —
korrelationskoefficient 0,479 respektive 0,197. Resultatet visar att den litthet med vilken
konsumenter erinrar sig varumarken misstolkas som gillande i konsumentens medvetande, vilket

resulterar i att relativ varumarkesattityd overensstimmer vil med relativ varumirkessaliens.

Pearson Correlation Sig. (2-tailed) N
Erinran efter 0,197(**) 0,008 177
Erinran fore 0,479(**) 0,000 107

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

Figur 4.1: Korrelationen mellan varumirkessaliens och varumirkesattityd.

Vidare har vi, 1 test 2, funnit att varumarkessaliens péaverkar vilka attribut som upplevs som
viktiga i konsumentens medvetande. I de fall respondenterna f6rst ombads erinra sig varumérken
inom produktkategorin férindrades deras bedémning av vilka produktattribut som generellt sett
ar viktiga for kategorin pa sa sitt att de mer liknade de egenskaper som ir kinnetecknande for det
mest salienta varumirket. Berdkningen f6r test 2 utférdes enligt metodavsnittets redogdrelse, dvs.
((viket1-bediomning) - (vikt2-bedimning)). Denna totala differens blev 0,89 f6r den grupp som forst fick

erinra sig specifika varumairken, vilket signifikant skiljer sig fran motsvarande differens pa 0,68
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for den andra respondentgruppen. Notera att signifikansen i figuren nedan redovisas for ett
tvasidigt test. Var undersokning ar dock, som tidigare nimnts, ett ensidigt test eftersom vi testar
om det finns en pavisbar skillnad 1 en férutbestimd riktning. Signifikansen ska saledes utldsas

som 0,033 (0,066/2).

Medelvirde N
Erinran fore 0,6796 45
Erinran efter 0,8851 37

Figur 4.2: Differens mellan de tva testtillfallena ((vikt1-bedimning) - (vikt2-bedimning)).

Sig. (2-tailed)
Differens i medelvirde 0,066

Figur 4.2: Signifikansniva for att skillnad mellan de tvi respondentgrupperna féreligger.

Med dessa kvantitativa resultat som grund redogérs nedan for test av vara tidigare uppstillda

hypoteser.

4.1. Hypotestest 1

Som forvintat paverkas Gverensstimmelsen mellan relativ varumirkessaliens och relativ
varumairkesattityd av den ordning i vilken erinran respektive bedémning av varumarken gors. Nir
erinran av varumairken gors fére varumirkesbedomningen ir korrelationskoefficienten mellan
varumirkessaliens och varumirkesattityd hogre, dvs. ju littare varumirket erinras, desto mer
positiv attityd till varumirket uppvisas. Det bevisas i resultatet da 0,479 dr signifikant hogre dn

0,197. Sdledes accepteras var forst hypotes (H1) med stod av resultatet.

4.2. Hypotestest 2

Som férvintat paverkas Overensstimmelse mellan relativ varumirkessaliens och hur olika
produktattribut virderas av den ordning i vilken varumirkeserinran respektive viktning av
produktattribut gbrs. Nir erinran av varumirken gors fore viktning av produktattribut ér
differensen mellan Gvergripande attributviktning och attributbedémning fér det mest salienta

varumirket ldgre, dvs. de attribut som kinnetecknar det mest salienta varumirket ses som
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viktigare ndr varumirket erinrats innan viktningen av attribut genomfdrs. Detta bevisas i
resultatet da 0,89 dr en signifikant storre differens dn 0,68. Sdledes accepteras var andra hypotes (H2)

med stod av resultatet.

5 Analys och diskussion

Vi har i denna uppsats lyckats pavisa varumirkessaliensens direkta paverkan pa skapandet av
varumirkesattityder samt varumirkessaliensens direkta pédverkan pa virderingen av
produktattribut. Resultatet fran test 1 visar att nir ett varumirke med litthet erinras av
respondenter via associationer till en viss kategori, skapas mer positiva attityder till detta — det
salienta — varumirket 4n till mindre salienta varumairken. I test 2 studeras produktattribut och det
pavisas att varumarkessaliens kan pédverka hur pass viktiga olika attribut anses vara av
respondenten. Det varumirke som 4dr mest salient 1 respondentens medvetande via associationer
till en viss kategori styr respondentens virdering av attribut pd sd sitt att de egenskaper som
kannetecknar det mest salienta varumirkets produkt ocksa ses som viktigare av respondenten

efter att erinran av varumirket har gjorts.

Testerna av varumirkessaliensens paverkan pa varumirkesattityder och virdering av
produktattribut dr genomférda pa verkliga och vilkinda varumirken i en realistisk kontext, vilket
Okar resultatens applicerbarhet. Applicerbarheten fOrstirks ytterligare av det faktum att relativ
varumirkessaliens har anvints. Detta ger ett realistiskt matt pa effekterna eftersom konsumenter i
verkligheten ofta utsitts for en rad konkurrerande varumirken som i inképssituationen jamfors i

konsumentens medvetande.

Vira resultat ger tydliga implikationer for teoretiker och praktiker i marknadsforingsvirlden. Vart
akademiska bidrag ger nytt stoff at framtida studier av varumirkessaliens och pavisar
varumirkessaliensens effekter pa ett sitt som uppmuntrar till vidare studier av dmnet. Resultaten
motbevisar delvis tidigare studier som visat att konsumenter ér selektiva i vilka produktattribut de
uppmirksammar beroende pa vilka nyttor de soker. Snarare framhiver vara resultat att
varumirkessaliens faktiskt paverkar vilka attribut som konsumenter fokuserar pa. Saledes utgor
vira resultat helt nya r6n inom detta omrade och motbevisar den gingse konventionen att
varumirkesattityder och virderingen av olika produktattribut dr timligen konstanta i

konsumenters medvetande.
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Avseende praktiska implikationer ser vi ocksa stort viarde i vara resultat. Vara studier ger beligg
for varumarkessaliensens styrka i1 skapandet av positiva varumirkesattityder och styrning av vilka
produktattribut som upplevs vara viktiga hos konsumenten. Vi forkastar givetvis inte helt
konsumentens egen makt i fraiga om preferenser och virdering av nyttor men med vara resultat i
ryggen menar vi att varumirkessaliens kan vara en alternativ vig att ga istillet for att stindigt
forsoka anpassa varumirkens erbjudanden till konsumenters befintliga preferenser. Genom att
forhéja varumirkets saliens via olika typer av marknadsféring, exempelvis annonsering,
konsumtion av varumirkets produkter eller word-of-mouth kring varumirket, kan
varumirkesigaren skapa mer positiva attityder gentemot varumirket i konsumenters medvetande
och dessutom fa konsumenter att uppfatta varumirkets kinnetecknande attribut som viktigare.
Kort sagt visar vdra resultat en genvig forbi total anpassning till konsumenters 6nskemal.
Genvigen utgOrs av att skapa hég varumirkessaliens som inte bara gor varumirket storst i
konsumenters medvetande utan ocksd bist och vackrast. Var uppsats stéder siledes dven
argumenten for praktiker i anvindandet av sa kallad saliensreklam. Bland existerande varumarken
finner ocksa vi en rad exempel pd detta. Exempelvis har virldens hogst virderade varumarke,
Coca-Cola, lyckats bygga upp en oerhdrt hog grad av saliens hos miljontals individer genom att
kontinuerligt gbra omfattande marknadsféring och linka varumairket till en rad olika
minnesassociationer, sisom kategorierna ”lisk”, ”sommardryck”, 7juldryck”, ”svalkande dryck”,
“uppiggande dryck”, “maltidsdryck” etc. I saliensspektrats motsatta dnde finner vi ddremot bland
annat det svenska liskvarumirket Pommac vars saliens dr betydligt ligre pa grund av nistintill
obefintlig marknadsféring i kombination med endast en befintlig men varumirkeslinkad
association — “barnens alkoholfria motsvarighet till champagne vid festliga tillfillen”. Med dessa
exempel 1 atanke ser man tydligt virdet av saliensreklam och detta, i kombination med uppsatsens
slutsatser om saliensens positiva effekter pa attityder och attributvirdering, forstirker bilden av

varumirkessaliens som avgorande £6r varumirkets framgang.

Sjlvtallet ger vara resultat upphov till en rad nya frigor som vi hoppas kommer att ligga till
grund for framtida studier. Att utreda vara resultats applicerbarhet pa andra produktkategorier
vore ett naturligt forsta steg for att kunna generalisera slutsatserna dn mer. Vidare férordar vi
studier av hur varumirkessaliensens effekter kan tinkas skilja sig mellan olika typer av
konsumenter (t.ex. i friga om grad av expertis) och produkter (t.ex. i friga om grad av
produktengagemang). I vira studier har vi fokuserat pa situationer dir varumirken erinras innan
de bedéms. I manga verkliga inképssituationer utsitts dock konsumenter direkt f6r varumarken,

exempelvis i butiksmiljéer, och baserar dirfor képbeslut pa igenkdnning ( eng. recognition) snarare
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in pa erinran (eng. recall). Siledes uppmanar vi till studier av varumirkessaliens paverkan pa
attityder och attributvirdering ocksa i sidana situationer dir varumirkesigenkinning spelar en
storre roll. Var studie av varumairkessaliens paverkan pa attributvirdering tog sitt avstamp i
formeln for The Ideal-Point Multiattribute Attitude Model/ men tickte endast vissa av de, i denna
formel, ingaende variablerna. Att vidare studera varumirkessaliensens paverkan pi de Gvriga
formelvariablerna, dvs. attributs idealnivaer (I)), attributs uppfattade verkliga nivaer (X)) och antal
salienta attribut (#), vore darfor intressant for att kunna faststilla eventuella samband mellan

varumirkessaliens och samtliga de variabler som péaverkar varumarkesattityder.

Saledes vicker vara resultat och slutsatser en rad nya fragor av intresse fOr teoretiker och
praktiker inom marknadsforingsomradet. Vi har dock lyckats pavisa intressanta effekter av
varumirkessaliens och en tidigare obevisad styrka i varumirkessaliensens paverkan pa
varumirkesattityd, virdering av produktattribut och siledes ocksd pa bedomningar av
varumirken i inképssituationer. S#rss varumarke blir darfor 1 vissa situationer automatiskt ocksa

bdst och vackrast.

29



Storst, Bist och Vackrast von Heijne & Norman

6 Referenslista

Alba, Joseph & Amitava Chattopadhyay (1985), ”Effects of Contexts and Part Category Cues on
Recall of Competing Brands,” Journal of Marketing Research, 22 (augusti), s. 340-349.

Alba, Joseph & Amitava Chattopadhyay (1986), “Salience Effects in Brand Recall,” Journal of
Martketing Research, 23 (november), s. 363-369.

Axelrod, Joel N. (1968), “Attitude Measures That Predict Purchase,” Journal of Advertising
Research, 8, s. 3-17.

Bauer, R. and Greyser, S. (1969), “What Americans Think of Advertising,” Dow Jones-Irwin, New
York.

Blackwell, Roger D., Paul W. Miniard & James F. Engel (2001), “Consumer Behavior*, 9"
edition, South-Western Thomson Learning, USA.

Bogart, Leo & Charles Lehman (1973), “What Makes a Brand Name Familiar?,” Journal of
Martketing Research, 10 (februari), s. 17-22.

Collins, Alan M. & Elizabeth F. Loftus (1975), “A Spreading Activation Theory of
Semantic Processing,” Psychological Review, 87 (6), s. 407-428.

Dahlén, Micael (2003), ”"Marknadsférarens Nya Regelbok — Varumarken, Reklam och Media 1
Nytt Ljus,” Liber Ekononsi, Malmo.

Dahlén, Micael & Fredrik Lange (2003), ”Optimal Marknadskommunikation,” Lzber Ekononsi,

Malmo.

Esaiasson. Peter, Gilljam. M, Oscarsson. H, Wingnerud. L. (2003), ”Metodpraktikan — Konsten

att studera samhiille, individ och marknad,” Norstedts Juridik AB, Stockholm

30



Storst, Bist och Vackrast von Heijne & Norman

Ginter, James L. (1974), ”An Experimental Investigation of Attitude Change and Choice of a

New Brand,” Journal of Marketing Research, 11 (februari), s. 30-40.

Global Brand Scoteboard 2006, [tillginglig pa:
http:/ /www.businessweek.com/pdfs/2006/0632_rankings.pdf?chan=search], 28 juli 2006.

Haley, Russell I. (1968), “Benefit Segmentation: A Decision-Oriented Research Tool,” Journal of
Marfketing, 32 (juli), s. 30-35.

Haley, Russell 1. (1971), “Beyond Benefit Segmentation,” Journal of Advertising Research, 11
(augusti), s. 3-8.

Haley, Russell I. & Peter B. Case (1979), “Testing Thirteen Attitude Scales for Agreement
and Brand Discrimination,” Journal of Marketing, 43, s. 20-32.

Holden, Stephen S.J. & Richard J. Lutz (1992), “Ask Not What the Brand Can Evoke; Ask
What Can Evoke the Brand?,” Advances in Consumer Research, Vol. 19, eds. John Sherry

& Brian Sternthal, Provo, UT: Association for Consumer Research, s. 101-107.

Janiszewski, Chris (1988), “Preconscious Processing Effects: The Independence of Attitude

Formation and Conscious Thought,” Journal of Consumer Research, 15, s. 199-209.

Janiszewski, Chris (1990), “The Influence of Print Advertisement Organization on Affect toward

a Brand Name,” Journal of Consumer Research, 17 (juni), s. 53-65.

Janiszewski, Chris (1993), “Preattentive Mere Exposure Effects,” Journal of Consumer Research, 20
(december), s. 376-392.

Keller, Kevin Lane (1993), “Strategic Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity,” 2™ edition, Pearson Education, Upper Saddle River, New Jersey.

Lee, Angela Y. & Aparna A. Labroo (2004), ”The Effect of Conceptual and Perceptual Fluency
on Brand Evaluation,” Journal of Marketing Research, 41 (maj), s. 151-165.

31



Storst, Bist och Vackrast von Heijne & Norman

Lehmann, Donald R. (1972), ”Television Show Preference: Application of a Choice Model,”
Journal of Marketing Research, 8 (februari), s. 47-55.

Lynch, Jogn G. Jr. & Thomas K. Srull (1982) “Memory and Attentional Factors in Consumer
Choice: Concepts and Research Methods,” Journal of Consumer Research, 9 (juni), s. 18-37.

Malhotra, Naresh K. (2004), “Marketing Research — An Applied Orientation,” Prentice Hall
International, Upper Saddle River.

Menon, Geeta & Priya Raghubir (2003), “Ease-of-Retrieval as an Automatic Input in
Judgements: A Mere-Accessibility Frameworkr,” Journal of Consumer Research, 30

(september), s. 230-243.

Miller, Stephen & Lisette Berry (1998), “Brand Salience versus Brand Image: Two Theories
of Advertising Effectiveness,” Journal of Advertising Research (september-oktober), s. 77-82.

Nedungadi, Prakash & J. Wesley Hutchinson (1985), “The Prototypicality of Brands:
Relationships with Brand Awareness, Preference and Usage,” Adpances in Consumer Research, Vol.
12, eds. Elizabeth Hirschman & Morris Holbrook, Provo, UT: Association for Consumer

Research, s. 498-503.

Romaniuk, Jenni & Byron Sharp (2002), Presented at the 31" EMAC Conference in Braga,
Portugal, 28-31 maj.

Shapiro, Stewart (1999), “When an Ad’s influence Is Beyond Our Conscious Control:
Perceptual and Conceptual Fluency Effects Caused by Incidental Ad Exposure,” Journal of
Consumer Research, 26 (juni), s. 16-30.

Séderlund, Magnus (2001), ”Den lojala kunden,” Liber Ekonomi, Malmé.

Soderlund, Magnus (1998), "Segmentering — Om Marknadsféring Pa Segmenterade Marknader,”
Liber E konomi, Malmo.

Ward, James & Barbara Loken (1986), “The Quintessential Snack Food: Measurements of

32



Storst, Bist och Vackrast von Heijne & Norman

Product Prototypes,” Advances in Consumer Research, Vol. 13, ed. Richard J. Lutz, Provo,

UT: Association for Consumer Research, s. 126-131.

33



