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ABSTRACT

Konsumentinvolvering i produktutvecklingsprocessen, co-creation, tillimpas i skrivande stund av ett stort antal
foretag. Tidigare forskning undersoker hur attityden hos de konsumenter som sjilva deltar i co-creation paverkas,
medan mycket lite dr sagt om co-creations effekt pa attityden hos de konsumenter som enbart observerat att co-
creation dgt rum. Attityden hos denna observerande del av konsumentkollektivet, som innefattar betydligt fler

konsumenter, borde vara av hogre relevans for foretagets beslut om att anvanda eller inte anvdnda sig av co-creation.

Foreliggande uppsats syftar till att undersoka hur observerad co-creation paverkar konsumenters attityd och
kopintentioner. Vidare ar syftet att utreda huruvida effekter av observerad co-creation paverkas av om foretagets
varumarke ar starkt eller svagt. Vi genomfor en experimentell studie dar de oberoende variablerna co-creation/ej co-
creation, samt starkt varumarke/svagt varumarke, kombineras i fyra respondentgrupper. Vi finner, nir foretagets
varumarke ar svagt, att co-creation har en positiv inverkan pa observerande konsumenters attityd medan, nar

foretagets varumarke ar starkt, att attityden ar opaverkad.
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1. INLEDNING

I de kommande avsnitten av detta kapitel behandlar vi bakgrunden till denna uppsats, den tidigare
forskningen inom omrddet, uppsatsens problemomrdde och syfte, avgrdnsningar, relevanta

definitioner, férvdntat kunskapsbidrag, samt en disposition fér resterande delar av uppsatsen.

Lojala kunder ar viktigt for ett foretag. Studier har visat att om ett foretag lyckas oka antalet
aterkommande kunder med bara 5 procent, kan vinsten 6ka med sa mycket som 100 procent
(Reichheld & Sasser, 1990). En metod for att 6ka kundernas lojalitet ar att pa olika vis involvera
dem i foretagets verksamhet. Ju mer utrymme foretaget ger kunden att aktiveras och fa paverka,

desto troligare ar det att banden mellan kunden och féretaget starks (Soderlund, 2001).

Varumarkeskonsultbyrdn Bas skriver i sin andra trendrapport (Generdsa Relationer, publicerad 6
april 2009) for dret om just samarbeten mellan konsumenter och foretag, och exemplifierar bland
annat med den franska mobeltillverkaren My Fab (www.myfab.com), som later kunderna résta

fram vilken produkt som ska tillverkas for att sedan silja den produkten via sin hemsida.

Aven Max hamburgerrestauranger later kunderna vara med och bestimma utbudet. De anordnar
varje ar tavlingen Max Hamburger-SM (se appendix 1a), dir svenska folket far skicka in sina basta
hamburgarrecept, och finalisterna sedan far tillaga och presentera sin hamburgare fér en Max-jury
(www.hamburger-sm.se). Vinnarburgaren inkluderas i Max ordinarie sortiment, eller erbjuds som

ett kampanjerbjudande.

Ytterliga ett exempel ar hogaktuella Ben & Jerry’s konsumenttavling "Do the World a Flavour
Contest” (se appendix 1b), diar kunderna ges maojlighet att tavla om att fa sitt glassforslag utvalt till
forsaljning (www.benjerry.se). Liknande tavlingar aterfinns hos fler andra foretag sdsom Apollo

(www.apollo.se), Facebook (www.facebook.com) och Lindex (www.lindex.com).

Det kan konstateras att kundinvolvering i produktutvecklingsprocessen i skrivande stund tillampas
av ett stort antal foretag. Trendanalytikern Caroline Bjorkholm fran Bas beskriver fenomenet i

tidningen Dagens Handel: ”...kundstyrningstrenden ar att ett handelsforetag tvingar kunden att
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aktivera sig, ga ihop och kanske rosta fram vilken specifik produkt som faktiskt alls ska tillverkas.
Héar kan det exempelvis handla om att kunderna beslutar om savil modell, som farg och material for
en produkt, som sedan tillverkas till just den kundgrupp som rostat fram den. Det géller att trigga

den nya krasna generationen konsumenter” (Dagens Handel, v. 13 2009).

1.1 Bakgrund

Begreppet produktutveckling avser processen att ta fram och lansera en ny vara eller tjanst. De
aktiviteter foretag traditionellt sett dgnar sig at under denna process ar dels att utforska och
analysera marknaden, dels att generera och designa nya produktidéer och -erbjudanden (Ulrich &
Eppinger, 2004). Framgangsrik produktutveckling fordrar tva grundlaggande typer av information:
(1) Information om konsumenternas behov och (2) information om hur dessa bast tillfredstalls
(Thomke & von Hippel 2002; von Hippel 2005). Vanligtvis har konsumenterna den mest exakta
informationen om (1), medan producenten har den mest uttbmmande informationen och

detaljerade kunskapen om (2).

Det kan vara en utmaning for producenten att inforskaffa kunskap om, och méta, konsumenternas
behov: Konsumenter tenderar ndmligen att ha svart att uttrycka dem, och foretag darigenom svart
att tolka dem (Franke & Piller 2004; Simonson 2005). Det foreligger saledes en svaroverbryggad
informationsasymmetri (von Hippel 2005), vilket ofta gor produktutvecklingsprocessen saval

osdker som kostsam (Thomke & Von Hippel, 2002).

Ett satt att 6verbrygga denna informationsasymmetri gar under benidmningen co-creation, vilket
definieras av O’Hern & Rindfleisch (2008) som "en samarbetspraglad produktuvecklingsaktivitet i
vilken konsumenterna aktivt bidrar till och/eller véljer ut innehallet i ett nytt produkterbjudande”.
[stallet for att foretaget ber konsumenterna kla sina behov i ord, som foretaget sedan ska tolka och
forsoka mota, forses konsumenterna med den information och de verktyg de behdver for att sjilva
kunna mota behoven. Enligt O’'Hern & Rindfleisch involverar co-creation tvd nyckelprocesser: (1)
bidrag (forslag pa alternativ som ska dvervigas), och (2) urval (beslut om vilket eller vilka

alternativ som ska valjas).

Det ar upp till foretaget att avgéra om det vill anvinda sig av en eller bada av dessa processer, hur
mycket makt och insyn de vill erbjuda sina konsumenter, och hur mycket kontroll de sjilva vill

behalla (O’Hern & Rindfleisch, 2008).
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1.2 Tidigare forskning
Co-creation ar ett relativt nytt och outforskat omrade (Denegri-Knott et al, 2006; Thomke & von
Hippel, 2002), men flera studier visar att det for foretaget finns ett antal fordelar med att involvera

kunderna i produktutvecklingen.

Grewal et al. (2006) lyfter fram det mest uppenbara, att foretaget far tillgang till nya och fler kéllor
till kunskap om konsumenternas behov. O’Hern & Rindfleisch (2008) argumenterar for att co-
creation leder till en dramatisk minskning av foretagets utvecklingskostnader, reducerar
produktcykelldngd, mojliggér snabbare och mer frekvent lansering av produkter och férbattrar
produkternas kvalitet. De hidvdar att detta sammantaget gér co-creation till en allt viktigare
konkurrensférdel. Ogawa & Piller (2006), i sin tur, menar att risken for misslyckade produkter
minskar, och att lagerhallningskostnader minimeras, medan Leadbeter & Miller (2004) har funnit
att potentialen fér oviantade och innovativa produkter 6kar. Det dr uppenbart att co-creation, ur

foretagets perspektiv, ar hogst gynnsam.

Det har visat sig att co-creation ar fordelaktig dven ur konsumenters perspektiv. Eftersom co-
creation har upptickts leda till forbattrad produktfunktionalitet, och forbattrade produkter ger
nojdare konsumenter, har co-creation en indirekt positiv effekt pa konsumenters ndjdhet (Arnett et
al,, 2003; Bhattacharya & Sen, 2003; O’'Hern & Rindfleisch, 2008). En mer direkt verkan pa ndjdhet
foreligger nar co-creation ger upphov till den positiva kanslan av kollektiv identitet, som kan

uppsta nar en bred bas av konsumenter férses med en stark gemensam rost (Hertel et al. 2003).

1.3 Problemomrade

Utifran foregdende avsnitt ser vi att tidigare forskning framforallt behandlar hur co-creation
effektiviserar  produktutvecklingsprocessen. Co-creation dr emellertid inte enbart en
produktutvecklingsaktivitet. Fenomenet kan dven - eller till och med som enda syfte - anvindas
som marknadsforingsinstrument. Avsaknaden av forskning om co-creations direkta effekt pa
konsumenters attityd ar pataglig. I ett experiment, i vilket konsumenterna ombads forestilla sig att
de sjilva deltog i co-creation, uppmattes - givet att produkten blev lyckad - en forbattrad attityd
gentemot det kundinvolverande foretaget och dess erbjudande (Bendapudi & Leone 2003). Aven
om den befintliga forskningen pekar pa att co-creationprocesser bor ge positiva konsekvenser

skulle det dock kunna ténkas att co-creation, nyttjat pa vissa sitt, skulle kunna leda konsumenter
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till att ifragasatta foretagets kompetens, eller av andra anledningar ge negativa konsekvenser for

foretaget.

Vidare ar den skara konsumenter som sjidlva deltar i co-creation, i relation till det totala
konsumentkollektivet, ofta mycket liten, och det vore sdledes av storre intresse att underséka co-
creations effekt pa attityden hos den grupp konsumenter som enbart observerar att co-creation
sker, men inte sjidlva deltar. Infor ett foretags beslut om att anvanda eller inte anvdnda sig av co-
creation, ar det av storst intresse att veta hur konsumentkollektivets attityd paverkas av vetskapen

om att co-creation agt rum.

Foretagets varumarkesstyrka har visat sig ha en sarskiljande effekt pa konsumenters reaktion pa
marknadsaktiviteter (Hoeffler & Keller, 2003; Dahlén & Lange, 2003; Srivastava, Shervani & Fahey,
1998; Stobart, 1994). Av intresse och relevans vore sdledes att undersdka vilken roll, om nagon,

varumdarkesstyrka spelar for observerad co-creations effekt pa konsumenters attityder.

1.4 Syfte
I foreliggande uppsats dmnar vi undersoka hur observerad co-creation pdverkar konsumenters attityd
och képintentioner. Vidare dr syftet att utreda huruvida effekter av observerad co-creation pdverkas

av om féretagets varumdrke dr starkt eller svagt.

1.5 Avgransningar

Med avsikten att uppna vart syfte avgransar vi uppsatsens omfattning enligt foéljande:

Forst och framst valjer vi att begransa oss till att undersoka enbart produktutveckling av varor, da
detta ar ett mindre utforskat omrade an tjanstesektorn. Dessutom ar co-creation i en tjansteprocess
inte av samma art som i en produktutvecklingsprocess, varfor det inte ar lampligt att diskutera

processerna tillsammans.

Vidare avser vi endast studera de effekter co-creationprocesser kan ha pa daligvaror. Dessa
produkter karaktiriseras av att de kops frekvent och kopet sillan involverar sarskilt mycket
eftertanke och 6vervagning. Vi anser darfor att det ar rimligt att kategorisera yoghurt som en
dagligvara. Attitydformationsprocessen skiljer sig mellan sallanképsvaror och dagligvaror (Hoyer &

Macinnis, 2003). Dessutom kan sjidlva co-creationprocessen tidnkas fungera annorlunda for
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sdllankopsvaror, da dessa fordrar ett hogre engagemang och ofta dven storre kunskap. Foljaktligen

ar resultaten i denna undersokning endast applicerbara pa dagligvaror.

Utover att vi avgrdnsar oss till dagligvaror, véljer vi att enbart undersoka co-creations effekt nar
produktresultatet blir positivt. Orsaken till detta val grundar sig i uppfattningen att foretag
knappast véljer att tillampa co-creation utan avsikten att produkten ska na framgang, varfor det i

forsta hand ar ett positivt produktresultat som ar av relevans.

Det tal att upprepas att vi valjer att studera effekten av co-creation pa de konsumenter som
observerar att co-creation dger rum; det vill siga inte effekten pad dem som sjdlva deltar. Detta
motiverar vi, sdsom tidigare ndmnts, med att betydligt fler konsumenter tillhér den observerande
gruppen, snarare an den deltagande, varfor effekten pa deras attityd och kdpintentioner borde vara

av storst intresse for foretaget.

Till sist skall ndmnas att vi, foga forvanande, inte undersoker effekterna av alla former av co-
creation, da dessa ar alltfor manga. Vi valjer att undersoka effekterna av de tva former vi kallar
tavling respektive omréstning, da vi anser att dessa ar de mest vanligt forekommande i den typ av

co-creation som ar synlig fér konsumenter.

1.6 Forvantat kunskapsbidrag

Da experimetell forskning kring co-creation nastan helt saknas hoppas vi med denna studie kunna
bidra med insikt kring de faktiska implikationer fenomenet co-creation kan frambringa. Vi hoppas
kunna ge foretag med varumarken av olika styrka en nyanserad bild av de effekter co-
creationprocesser kan ha och insikt i huruvida co-creation ar en lamplig produktutvecklingsprocess

att anvanda.

1.7 Definitioner

Traditionell produktutveckling Begreppet produktutveckling avser processen att ta fram och
lansera en ny vara eller tjdnst. Traditionellt sett dgnar sig
foretag under denna process dt att utforska och analysera
marknaden, samt generera och designa nya produktidéer och

-erbjudanden (Ulrich & Eppinger, 2004).
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Co-creation

Attityd

Varumarke

Starkt varumirke

Svagt varumirke

Dagligvaror

1.8 Disposition

En samarbetsprdglad produktuvecklingsaktivitet i vilken
konsumenterna aktivt bidrar till och/eller viljer ut innehdllet
i ett nytt produkterbjudande, Fenomenet involverar tvd
nyckelprocesser: (1) bidrag (férslag pa alternativ som ska
overvigas), och (2) urval (beslut om vilket eller vilka

alternativ som ska vdljas) (O’Hern och Rindfleisch 2008).

Attityder dr "utvdrderingar av mdnniskor, objekt eller idéer”,
ddr en utvdrdering formas av tre delar; en affektiv
(‘affective’), en kognitiv ("cognitive’) och en beteendemdissig

("behavioral’) (Aronson et al. 2007).

Ett varumdrke dr ett namn, en symbol eller ett tecken, som
anvdnds fér att identifiera produkter eller tjdnster (Kotler,
1991)

Ett starkt varumdrke har en hég varumdrkeskdnnedom och
positiva associationer hos konsumenterna (Dahlén & Lange,

2003).

Ett svagt varumdrke har en Idg varumdrkeskdnnedom och
inga, eller negativa, associationer hos konsumenterna

(Dahlén & Lange, 2003).

Dagligvaror dr varor som konsumenter képer ofta och i smad

poster, till exempel livsmedel (www.ne.se)

Den harpa foljande uppsatsen ar indelad i fyra kapitel. Det forsta av dessa kapitel, Teori och

hypoteser, inleds med en genomgang av teori rorande paverkan, attityd, kdpintentioner och

varumarkesstyrka. 1 samma kapitel genereras sedan, med utgdngspunkt i den teoretiska

genomgangen, de hypoteser vi har for avsikt att testa.

10
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I nédsta kapitel, Metod, skildrar vi var vetenskapliga ansats, och beskriver var for- respektive
huvudstudie. Vidare redogor vi for undersokningsvariabler och matt, for att sedan kommentera

studiens tillforlitlighet. Till sist behandlas analysmetod och verktyg.

[ uppsatsens fjarde kapitel, Resultat och analys, testar vi de stillda hypoteserna. Dessutom

kommenterar vi resultaten genom att relatera dem till den sedan tidigare beskrivna teorin.

Avslutningsvis, i det femte kapitlet Diskussion och slutsats, diskuterar vi resultaten och dess

implikationer. Darutover framfor vi kritik mot studien, samt ger forslag pa framtida forskning.

2. TEORI OCH HYPOTESER

I detta kapitel beskriver vi relevant teori, och kopplar den till vdra hypoteser. Kapitlet behandlar fyra
huvudsakliga omrdden: upplevd kontroll och pdverkan, varumdrkesstyrka, attityd och képintentioner.
I slutet av kapitlet dterfinns en sammanstdllning av samtliga hypoteser, uppdelade pd starkt

respektive svagt varumdrke.

2.1 Upplevd kontroll och paverkan

Detta avsnitt syftar till att underbygga hypoteser som ror relationen mellan co-creation och
upplevd kontroll. Med konsumentens kontroll menas den makt och influens konsumenten har éver
specifikationen, realiseringen och resultatet av en produkt. Detta bor skiljas fran det subjektiva
mattet konsumentens uppfattade (perceived) kKontroll, vilket ar hur stor makt och influens kunden
sjalv tycker att han eller hon har (Van Raaij & Pruyn, 1999). Van Raaijn och Pruyn argumenterar for
att storre uppfattad kontroll gor att kunderna kadnner stérre ansvar for produktresultatet.
Soderlund formulerar sig ndgot annorlunda, men andemeningen dr densamma: Ju storre mojlighet
kunden har att via ett erbjudande paverka tillvaron, desto troligare ar det att kunden utvecklar

starka band till detta erbjudande (S6derlund, 2001).
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2.1.1 Hypoteser om co-creations effekt pd konsumenters upplevda paverkan

Nar konsumenter involveras i co-creation (CO) ar deras kontroll 6ver produktspecifikationen, rent
objektivt sett, stérre dn vid traditionell produktutveckling (T). I enlighet med Van Raaijs och
Soderlunds resonemang, kan den 6kade objektiva kontrollen férvantas paverka konsumentens
uppfattade kontroll, varfor konsumenters upplevelse bor vara att de har haft storre paverkan pa
produkten nidr den tagits fram genom co-creation, dn ndr den tagits fram genom traditionell

produktutveckling. Vi hypotiserar darfor foljande, for saval starkt som svagt varumarke:

e Hypotes 1a (starkt varumdrke): Konsumenters upplevda pdverkan dr stérre vid CO
dnvid T

e Hypotes 1b (svagt varumdrke): Konsumenters upplevda pdverkan dr stérre vid CO
danvid T

2.2 Varumarkesstyrka
Detta avsnitt syftar till att underbygga hypoteser som behandlar vilken roll varuméarkesstyrka

spelar for effekterna av co-creation.

2.2.1 Brand equity bestammer varumarkets styrka

Det virde ett varuméarke har for konsumenter brukar bendmnas consumer-based brand equity
(Keller, 1993). Enligt Aaker (1991) baseras ett foretags brand equity pa varumarkesassociationer,
varumdrkeskidnnedom (brand awareness), uppfattad kvalitet, varumarkeslojalitet och andra
varumadrkestillgdngar sdsom patent. Denna syn pa brand equity harstammar fran kognitiv psykologi
och fokuserar pa konsumenters kKognitiva process. Ett foretag med mycket brand equity kan séigas
ha ett starkt varumarke, medan ett féretag med lite brand equity har ett svagt varumarke (Lassar et

al,, 1995).

2.2.3 Starka varumadrken har det littare

Teori stddjer att foretag med starka varumarken har goda férutsattningar for att lyckas med sina
marknadsforingsatgarder. Bland andra Srivastava et al. (1998) visar pa att "ett starkt varumarke
ger kunder som dr mer mottagliga for marknadsforingsatgirder och svarar positivt pa dessa”.
Hoeffler & Keller (2003) instimmer: "ett hogt varumarkesvarde ger (...) en haloeffekt; konsumenter

tenderar att ha mer positiva kdnslor gentemot reklam for ett varumarke, om de tycker om
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varumarket i sig.” Med haloeffekt avses en 6vergripande utvarderings inverkan pa utvarderingen av

enskilda attribut (Nisbett & Wilson, 1977).

Svaga varumarken har svarare att nd framgang i sin marknadskommunikation, men resultat i nagra
undersokningar tyder pa att vissa ageranden trots allt kan vara verkningsfulla. Rao et. al (1999)
havdar att offensiv marknadskommunikation fran ett foretag med svagt varumarke, vars utfall ar
okint och darfor innebar ett risktagande fran foretagets sida, kan ha en fordel pa sa vis att det
uppfattas som en serios satsning, Denna linje utgar fran att ju storre summa konsumenterna
upplever att foretaget har spenderat pa sin kommunikation, desto mer positivt instillda blir de
(Ippolito, 1990). Detta gidller emellertid inte om skillnaderna mellan produkterna inom
produktkategorin dr sma, da ett svagt varumarkes stora investeringar for att bygga ett gott rykte
kan fa en backlasheffekt; konsumenterna riskerar att uppfatta forsoket som desperat snarare an

satsande, och trovardigheten blir minimal (Barone et al., 2005).

2.2.2 Foretag signalerar till sina konsumenter

Brand equity, tidigare beskrivet ur en kognitiv synvinkel, kan dven ses fran ett annat perspektiv,
informationsekonomins signalteori. Detta perspektiv pa brand equity, till skillnad fran Aakers
konceptualisering, tar dven hinsyn till de informationsmassiga aspekterna av en marknad. Inom
marknadsforingen har signalteori anammats for att studera foretags signalering till konsumenter

och foretags signalering sinsemellan.

Ett grundantagande inom signalteorin ar att det rader informationsasymmetri pa marknaden;
foretag har battre information om sin kapacitet och sina produkter dn vad konsumenter har.
Konsumenterna kan darfor inte gora en fullstindig utvardering av foretaget och dess produkter,
vilket ger upphov till ett behov av marknadsmekanismer som kan informera konsumenterna om

kvaliteten pa foretaget och dess produkter. Detta sker genom fenomenet signalering.

Spence (1974) definierar signaler som manipulerbara attribut eller aktiviteter som formedlar
information om ekonomiska agenters (t.ex. foretag, konsumenter) karaktéristika. Signalen kan vara
varumdirket i sig, nagon aktivitet som associeras med varumirket eller nagot element i
marknadsforingsmixen (sasom forpackning, annonsering och produktgarantier). Dessa signaler
formedlar information om produktattribut och signalerar varumarkets positionering till

konsumenter (Spence, 1974).
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En signal karaktariseras bland annat av dess tydlighet (clarity). Det som framst avgor tydligheten i
en varumérkessignal dr dess konsistens. Detta kan avse saval konsistensen signalerna emellan - en
signal ar tydligare ju battre den stimmer 6verens med de andra signaler som varumarket samtidigt
sdnder ut (ex. bor prisstrategi 6verensstimma med aterforsaljarstrategi) - som konsistensen over
tid - ju battre en signal 6verensstimmer med de signaler som varumarket tidigare siant ut (Tirole,
1990). Av vikt for signalens tydlighet idr dven dess troviardighet (credibility). Trovirdighet
kan matas i sanningsenlig- och tillférlighet, och i vilken utstrackning ett foretag ar kapabelt till, och
villigt, att leverera vad det lovat. Sammanfattningsvis kan konstateras att konsumenters tro pa

foretagets signaler baseras dels pa dessas klarhet, dels pa hur trovérdiga de ar.

2.3 Attityd

Detta avsnitt syftar till att underbygga hypoteser som ror relationen mellan co-creation och attityd.

2.3.1 Attityder ar utvarderingar

Aronson et al. (2007) beskriver attityder som ”"evaluations of people, objects or ideas”, dar en
utvirdering formas av tre delar; en affektiv (affective), en kognitiv (cognitive) och en
beteendemassig (behavioral). Enligt Aronson bar varje attityd inslag av alla de tre komponenterna,

men i olika hog grad (Aronson et al. 2007).

Denna attitydmodell bygger pa Fishbein’ & Azjens Expectancy-Value Model (1975), enligt vilken
konsumenten reagerar pa information om en sak eller handelse genom att utveckla en uppfattning
om denna sak eller handelse. De kallar dessa uppfattningar 'the salient beliefs a consumer has about
the product or service’ (b)'. Darefter utviarderar konsumenten sina uppfattningar: ‘the evaluative
judgement of those beliefs’ (v). Som ett illustrerande exempel kan en l6parsko ndmnas. Attityden
gentemot en loparsko skulle enligt modellen formas genom att konsumenten forst far en
uppfattning om vilka attribut skon har (t.ex. stotdimpning, material, utseende 0.s.v.), och sedan
tillskriver dessa attribut ett varde genom att utvardera hur bra eller daliga de ar. Uppfattningen om
de olika attributen (b;), tillsammans med hur konsumenten varderar dessa attribut (v;), bildar

tillsammans konsumentens sammanlagda attityd (A).
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n
A= Z bl_vl_
=1

Figur 1. The Expectancy-Value Model (Fishbein & Azjen, 1975)

2.3.2 Attitydforandringar sker pa olika satt

En av anledningarna till att en persons attityd férandras har sitt ursprung i den vilkdnda Cognitive
Dissonance Theory (Festinger, 1957). Kognitiv dissonans intrdffar nar en person har tva
motsagelsefulla idéer samtidigt. Dessa idéer kan vara attityder, uppfattningar eller medvetenheten
om det egna beteendet. Teorin foresldr att manniskor da vill reducera dissonansen genom att

antingen dndra, eller rattfardiga, sin attityd, uppfattning eller sitt beteende (Festinger, 1957).

Rokare kan till exempel uppleva dissonans, da de sikert vill leva langa, hidlsosamma liv, men det ar
valkant att rokning orsakar lungcancer. En rokare kan da minska dissonansen genom att sluta roka,
forneka att rokning kan leda till lungcancer, eller genom att rationalisera sitt beteende med att
tanka att endast ett fatal rokare drabbas och att de som drabbas roker mer dn vad rokaren sjalv gor
(Aronson et al., 2007). Kognitiv dissonansteori ligger i linje med Behavioral Confirmation Effect, som
yrkar pa att konsumenter tenderar att omedvetet soka information som bekréftar den instillning
och uppfattning de redan har, och ge den konfirmerande informationen stérre vikt dn den

diskonfirmerande (Darley & Gross, 1983).

2.3.3 Hypoteser om co-creations effekt pa attityd

Van Raaijn och Pruyn (1999) argumenterar for att storre uppfattad kontroll goér att kunderna
kanner storre ansvar for produktresultatet och att kundnéjdheten 6kar. Vi bygger hir en modell
som motiverar varfor vi tror att observerande konsumenters attityd paverkas inte enbart av co-

creation, utan aven av om foretagets varumarke ar starkt eller svagt.

I byggandet av var modell utgar vi fran, enligt vad signalteorin forutspar, att det rader asymmetrisk
information mellan féretag och konsumenter, och att konsumenter darfér upplever osdkerhet och
risk (se figur 3). Anvindandet av marknadskommunikation, sdsom co-creation, syftar till att
formedla varumarkessignaler som minskar upplevd osdkerhet och risk. Avgérande fér om signalen
formar minska osdkerheten ar dess tydlighet (clarity) och trovardighet (credibility), komponenter

av varumadrkets styrka.
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Figur 2. Modell for signalteori och attityder (egenutvecklad i illustrativt syfte)

Konsumenter
[ Informationsasymmetri ] Foretag

(1) Beliefs

(3) 3(bix v;) = Attitude
Varumadrkesstyrka o Tydlighet
o Trovardighet

Marknads-
kommunikation

Varumadrkessignal

Graden av tydlighet och trovirdighet - i forlingningen varumarkesstyrkan - inverkar pa den
osdkerhet och risk som konsumenten associerar med att interagera med varumarket. Ju mindre

trovardig och tydlig signalen ar, desto svagare varumarke och desto storre osdkerhet och risk.

Den resulterande varumarkessignalen, en funktion av marknadskommunikationen (co-creation)
och varumarkets styrka (matt i tydlighet och trovardighet), hjdlper konsumenten att bilda
uppfattningar, (1) beliefs, om foretaget och dess produkter. Darefter utvarderar konsumenten dessa
uppfattningar, (2) assigns value to beliefs, och bildar, eller reviderar, till sist sin attityd, (3) attitude,

mot foretaget och dess produkter.

Forskning visar alltsa att den 6kade paverkan som co-creation ger, upplevs som positiv. Daremot ar
det inte sjdlvskrivet att detta ocksa leder till en mer positiv attityd gentemot foretaget. Detta ar

kopplat till varumarkets styrka, vilket leder oss till att forma olika hypoteser for olika varumarken.
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Starkt varumarke

Ett foretag med starkt varumarke har en historia av att ha skickat ut signaler som konsumenterna
uppfattat som positiva. Konsumenternas omfattande erfarenhet av varumaérkets tidigare
marknadsforingskommunikation goér det enkelt for dem att utviardera hur ny kommunikation
forhaller sig till tidigare, det vill sdga i vilken utstriackning marknadsféringskommunikationen ar
konsistent, sanningsenlig och tillforlitlig, kriterier enligt vilka signalens tydlig- och trovardighet

(styrka) bedoms.

Eftersom manniskan, i enlighet med Behavioral Confirmation Effect, gdrna bekraftar vad hon redan
vet, ar sannolikheten hog att konsumenter bedémer det starka varumarkets
marknadsforingskommunikation som just konsistent; information som emotsiger tidigare
kommunikation har ju svarare att na konsumenterna, dn information som bekraftar den (Darley &
Gross, 1983). Haloffekten, som gor att konsumenters dvergripande positiva uppfattning om det
starka varumarket inverkar pa deras intryck av dess enskilda marknadskommunikation, ligger till
grund for tron att starka varumarken inte bara har hog potential fér att anses konsistenta i sin
marknadskommunikation, utan dven har stora mdjligheter att utvarderas positivt (Nisbett &

Wilson, 1977).

Detta, kombinerat med att konsumenter kianner stérre néjdhet nar de upplever att de kan paverka
produkterbjudandet (Van Raaijn & Pruyn, 1999), innebar att co-creation (CO), tillampat av ett
foretag med starkt varumarke, bor generera en hogre attityd an traditionell produktutveckling (T).
[ linje med Arnett, German & Hunts (2003) resultat att co-creation ger mer valfungerande

produkter bor kunderna da ocksa ha en béttre attityd gentemot produkten.

e Hypotes 2a: (starkt varumdrke): Intrycket av yoghurten dr bdttre vid CO dn vid T

Pa samma satt bor co-creation gynna intrycket av foretaget. Tidigare forskning (Arnett et al., 2003;
Bhattacharya and Sen, 2003) visar att co-creation har en indirekt positiv effekt pa konsumenters
ndjdhet och darfor ar det rimligt att &ven konsumenters intryck av foretaget skulle bli battre vid co-
creation. Vidare bor en 6kad upplevd kontroll fran konsumenternas sida innebara att de tycker att
foretaget har en bittre instillning till sina kunder. Aven konsumenternas uppfattning om féretagets

popularitet bor ga i denna positiva riktning.
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e Hypotes 3a (starkt varumdrke): Intrycket av foretaget dr bdttre vid CO édn vid T

e Hypotes 4a (starkt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om foretagets
instdllning till kunderna dr bdttre vid CO dn vid T

e Hypotes 5a (starkt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om foretagets
popularitet dr bdttre vid CO dn vid T

Eftersom co-creation gor att produkternas funktionalitet forbattras (O’Hern & Rindfleisch, 2008)
bor dven konsumenternas uppfattning om foretagets kompetens vara battre vid co-creation an vid
traditionell produktutveckling. I linje med Leadbeter och Millers (2004) resultat, som visar att
potentialen for ovantade och innovativa produkter 6kar, bor dven konsumenternas uppfattning om

foretaget och dess produkters unicitet forbattras.

e Hypotes 6a (starkt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om foretagets
kompetens dr bdttre vid CO dn vid T

e Hypotes 7a (starkt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om foretagets och dess
produkters unicitet dr bdttre vid CO dn vid T

Svagt varumidrke

Niar konsumenterna presenteras for det svaga varumdirket uppstar sarskilt stark
informationsasymmetri, eftersom respondenterna aldrig hort talas om varumarket. Omvant fran
fallet med ett starkt varumirke &ar det svart for konsumenterna att utvardera
marknadskommunikationens tydlighet och trovardighet eftersom konsumenterna saknar
information om tidigare kommunikation. Signalens laga utvarderbarhet gor det svart for ett foretag

med svagt varumarke att sinda ut effektfulla signaler.

Utifran detta resonemang formar vi uppfattningen att 4&ven om konsumenterna upplever en 6kad
kontroll nar co-creation dgt rum, vilket i sig ar positivt, racker inte detta for att dven skapa en battre
attityd dn vid traditionell produktutveckling. Det svaga varumadrkets signal kommer att sakna
tydlighet och trovardighet till den grad att det positiva i konsumentpaverkan inte lyckas 6versittas
i en positiv attityd mot produkten och foretaget. Avsaknad av tydlighet och trovardighet férvéntas
saledes viga tyngre dn den positiva upplevelsen av co-creation, och resultatet blir en opaverkad

attityd.
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Som tidigare ndmnts visar viss forskning att svaga varumarkens signaler kan vinna trovardighet om
foretaget uppvisar stora investeringar i sin marknadskommunikation och star stor risk i denna
investering, givet att skillnaderna inom produktkategorin dr sma (Rao et al., 1999, Barone et al,,
2005). Vi menar dock att skillnaderna inom produktkategorier med lagengagemangsprodukter i de
flesta fall ar sma, varfor detta argument inte ar applicerbart. Co-creation (CO), tillampat av ett

foretag med svagt varumarke, borde alltsa inte paverka kundernas attityd i ndgon riktning.

e Hypotes 2b (svagt varumdrke): Intrycket av yoghurten pdverkas inte av CO

e Hypotes 3b (svagt varumdrke): Intrycket av foretag pdverkas inte av CO

e Hypotes 4b (svagt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om foretagets
instdllning till kunderna pdverkas inte av CO

e Hypotes 5b (svagt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om foretagets
popularitet pdverkas inte av CO

e Hypotes 6b (svagt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om foretagets
Kompetens pdverkas inte av CO

Hypotes 7b (svagt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om féretagets och dess
produkters unicitet pdverkas inte av CO

2.4 Kopintentioner
Detta avsnitt syftar till att underbygga hypoteser som ror relationen mellan co-creation och

kopintentioner.

2.4.1 Attityd och beteende

Azjen bygger vidare pa sin Expectancy-Value modell med The Theory of Planned Behavior (1991) for
att forklara hur attityden bidrar till att forutspd ett beteende. Modellen siger att manskligt
beteende avgors av tre 6vervaganden: (1) attityden mot beteendet, (2) den subjektiva norm mot
beteendet som rader bland manniskor personen ifraga bryr sig om, samt (3) personens upplevda

kontroll 6ver beteendet.

[ vilken utstrackning attityder forutspar beteende ar vidare relaterat till om beteendet ar spontant
eller planerat. Medan attityd i stor utstriackning forutspar planerat beteende, kan spontant

beteende forutspas av attityder enbart nar attityderna ar lattatkomliga.
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Acrtitude
toward the

Figur 3. The Theory of Planned Behavior (Azjen, 1991)

Med lattatkomliga menas att kopplingen mellan attitydobjektet och vad en person tycker om
objektet ar stark, vilket vanligtvis kan matas genom hur snabbt personen kan meddela vad han eller

hon tycker (Aronson et al, 2007).

2.4.2 Hypoteser om co-creations effekt pa kdpintentioner

Da kopet av en dagligvara generellt sett innebar att konsumenten har stor kontroll 6ver kopet (i
termer av t.ex. monetdra eller geografiska restriktioner) och att den sociala normen i de flesta fall
bor vara av liten vikt for konsumenten, bor det avsedda beteendet kunna forutspas av
konsumentens attityd.

= Starkt varumarke

For ett starkt varumaérke hypotiserar vi darfor att kopintentionen, liksom attityden mot yoghurten,

bor oka vid co-creation (CO) jamfort med traditionell produktutveckling (T).

e Hypotes 8a (starkt varumdrke): Kopintention dr hogre vid CO dn vid T

= Svagt varumairke
For ett foretag med svagt varumarke, for vilket vi inte tror att attityden paverkas av co-creation,

borde inte heller kopintentionen paverkas.

e Hypotes 8b (svagt varumdrke): Koépintention pdverkas inte av CO
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2.5 Sammanstallning hypoteser
[ detta avsnitt sammanstdller vi hypoteserna, uppdelade pa starkt respektive svagt

varumarke.

Starkt varumdrke Svagt varumdirke

Konsumenters upplevda pdverkan dr

. ) . Konsumenters upplevda pdverkan dr
1a. stérre vid CO dnvid T 1b.

stérrevid CO dnvid T

I"ntr){cket av yoghurten dr bdttre vid CO Intrycket av yoghurten pdverkas inte av
2a. dnvid T 2b. | co

I"ntrjfcket av foretaget dr bittre vid CO Intrycket av foretaget pdverkas inte av
3a. dnvid T 3b. |co

Konsumenternas uppfattning om
foretagets instdllning till kunderna dr
4a. bdttre vid CO dnvid T 4b.

K"onsumenterna; u;'opfaftrZ?g om d Konsumenternas uppfattning om
foretagets popularitet dr bittre vid CO foretagets popularitet pdverkas inte av

5a. dnvid T 5b. | co

K"onsument:r nas UPPﬂ{ttzlflg om'd Konsumenternas uppfattning om
fOretagets kompetens dr battre vid CO foretagets kompetenspdverkas inte av

6a. dnvid T 6b. | co

Konsumenternas uppfattning om Konsumenternas uppfattning om

féretagets och produkternas unicitet dr foretagets och dess produkters unicitet
7a. bdttre vid CO dnvid T 7b. | péverkas inte av CO

Konsumenternas uppfattning om
féretagets instdllning till kunderna
pdverkas inte av CO

8a. Képintention dr hogre vid CO dn vid T 8b.

Képintentionen pdverkas inte av CO

Tabell 1. Sammanstdllning av hypoteser Tabell 2. Sammanstillning av hypoteser

for ett starkt varumdrke for ett svagt varumdrke
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3. METOD

I detta kapitel behandlas hur studien har genomférts och vilka variabler som undersokts. I féljande
sektioner presenteras den vetenskapliga ansatsen, forstudiens och huvudstudiens utformning, de
uppmdtta variablerna, samt analysmetod och verktyg. Vidare kommenterar vi pd urvalet och

insamlingen av data, samt studiens tillforlitlighet.

3.1 Litteraturstudie

Efter en grundlig genomgang av den befintliga litteraturen om co-creation upptickte vi att den
existerande litteraturen till stor del bestod av argumentationsévningar i varfoér co-creation borde
vara bra, dock desto firre empiriska undersokningar. Efter samtal med var handledare, Henrik
Sjodin, kom vi till slutsatsen att det fanns ett hal i forskningen och ett klart behov av information
kring vilken paverkan produktutvecklingsprocesser som ger konsumenter storre inflytande har pa

konsumentkollektivets attityd gentemot varumarket ifraga.

Pa forfragan fran Center for Consumer Marketing pa Handelshégskolan i Stockholm har vi samlat in
data for en storre undersokning dn vi amnar analysera. Undersékningen har darfor en 2x3x2 design
dar de variabler som varieras mellan testgrupperna ar vilket varumarke de ska ta stillning till, om
(och i sa fall pa vilket sitt) konsumenter varit delaktiga i framtagandet av produkten, samt om
produkten blivit lyckad eller misslyckad. Denna unders6kning dmnar dock endast analysera

effekterna av varumarkets styrka, samt om co-creation agt rum eller inte.

3.2 Vetenskaplig ansats

Da denna uppsats syftar till att bidra med kunskap inom tidigare outforskade omraden och skapa
implikationer for beslutsfattare ar en konklusiv ansats det naturliga valet (Malhotra & Birks, 2007).
Undersokningen baseras pa hypoteser formulerade utifran existerande teori, testade pd en stor
grupp respondenter och analyserade med kvantitativa analysverktyg. Enligt Malhotra & Birks
(2007) ar en sadan ansats mest lamplig for att skapa beslutsunderlag for beslutsfattare. Vidare ar
studien kausal, dar enskilda, renodlade variabler slumpmadssigt bytts ut for olika

respondentgrupper i ett between-subjects design experiment. Detta innebar enligt Malhotra &
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Birks (2007) att studien har férutsiattningarna for att kontrollera externa variabler och darmed

testa verkansforhallandet mellan olika variabler.

3.3 Forstudie

3.3.1 Manipulationskontroll

Liksom Perdue & Summers (1986) rekommenderar forlade vi ett manipulationstest till forstudien
istillet for huvudenkéten, for att minimera risken att respondenterna uppmarksammades pa de
variabler vi &mnade mata, samt paverkas av tidigare fragor. I en forstudie testade vi darfor om
respondenterna upplevde att det forelag skillnader i varumarkesstyrka mellan Harplinge och Arla
(Harplinge ar svagt varuméirke, medan Arla ar starkt). Vi testade dven att informationen i
pressreleaserna var latt att forstd och hade avsedd paverkan. Enkdterna utformades i 12 olika
webb-baserade versioner med varuméirket som figurerade i pressreleasen och produkttestet,
graden av kundinvolvering, samt produkttestets utfall som alternerade variabler. Enkéterna
delades ut bland 24 studenter i datasalarna pa Handelshogskolan i Stockholm den 7 april 2009. De
gav forvantat resultat da det visade sig att respondenterna ansag att konsumenternas inflytande
over slutprodukten skiljde sig mellan de olika pressreleaseversionerna, diar de pressreleaser som
beskrivit forhallanden diar konsumenterna varit involverade gav hogre medelvirden dn de dar
foretaget sjalva tagit fram produkten. Fragorna méttes pa en 10-gradig skala.l Vidare visade
undersokningsresultaten att Arla ansags vara ett starkare varumarke dn det fiktiva Harplinge.? Att
Arla ar ett starkt varumarke stdds av en undersokning publicerad pa Veckans Affarers hemsida3

2008-04-07, dar Arla uppges vara Sveriges sjunde mest beundrade varumarke.

3.3.2 Skala

[ forstudien anvandes, som tidigare ndmnt, en 10-gradig skala. Som ett resultat av feedback fran
respondenter, dndrade vi skalan till en 7-punktsskala till huvudstudien. Detta fér att minimera
risken for att respondenterna inte orkar fullfélja enkdten, med tanke pa enkatens langd och pa de
utvalda respondenternas alder. Vad vi forlorar med detta ar att skillnader mellan respondenter

riskerar vara mindre dn om en 10-punktsskala anvands.

1 medelvarde 4.77 for foretagsutvecklad, 5,44 for tavlingsutvecklad, samt 6,175 for omrdstningsutvecklad
2 medelvirde 7,86 for Arla mot 3,23 for Harplinge
® http://www.va.se/nyheter/2008/04/07/starka-varumarken/index.xml
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3.3 Huvudstudie

3.3.1 Studiedesign

Var huvudstudie utférdes som en strukturerad datainsamling genom en enkat med flervalsfragor i
en forbestamd foljd. Studien ar av en 2x2 design dar de oberoende, alternerade variablerna ar vilket
varumadrke respondenterna exponeras for, samt om konsumenter varit delaktiga i att ta fram en ny
produkt. Produkten som figurerat i studien ar en fruktyoghurt och produktutvecklingen har syftat
till att ta fram en ny yoghurtsmak. Anledningen till detta val ar att yoghurt dr en produkt som
manga svenskar regelbundet konsumerar och som historiskt sett tidigare varit foremal for

liknande co-creationprocesser, vilket bidrar till att saval studien som pressreleasen blir realistisk.

De foretag som figurerat i studien ar Arla och det fiktiva foretaget Harplinge Mejerier. Arla har fatt
exemplifiera ett starkt varumarke, vilket ocksda forstudien bekridftade, medan Harplinge fatt

representera ett okdnt varumarke.

Studien har inletts genom att respondenterna fatt lisa en pressrelease skriven av Arla eller
Harplinge. I pressreleasen framgar dven om den nya yoghurtsmaken tagits fram av foretaget sjalva,
eller om de involverat konsumenter genom en tavling eller en omrdéstning. Respondenterna har
darefter fatt ta stillning till en rad pastdenden om deras instéllning till féretaget och yoghurten,
samt till vilken grad konsumenter kunnat paverka den framtagna produkten. Enkiten har
forekommit i sex olika utformningar, dar varumarket och konsumenternas involvering varierats.
Respondenterna har slumpmassigt delats in i 6 olika grupper med hjilp av

randomiseringsverktyget Sequences.>

Tabell 3 - Undersékningsdesign

Metod/Varumarke Arla Harplinge
Foretagsutvecklad Grupp 1 Grupp 4
Omréstningsutvecklad Grupp 2 Grupp 5
Tdvlingsutvecklad Grupp 3 Grupp 6

For att kunna uppskatta effekterna av co-creation har vi kontrasterat dessa mot ett fall dar den nya

smaken tagits fram av foretaget sjdlva. Under arbetets gang har respondentgrupperna tavling och

* Ar 2001konsumerade den genomsnittlaga svensken over 30 kg fil och yoghurt (kédlla:www.mjolkframjandet.se)
® http://www.random.org/sequences
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omrostning slagits ihop av tva anledningar: (1) for att 6ka antalet respondenter som fatt observera
forekomsten av co-creation och (2) for att minska arbetets omfattning. Vid en analys visades att fa
signifikanta skillnader forelag mellan dem och det ar darfor var bedomning att grupperna kunde

slas ihop.

For att minimera risken for att respondenternas svar fargas av undersdkningens syfte har studien

varit indirekt, dvs. studiens syfte har ej varit kidnt for respondenterna.

Inbjudningar till studien skedde per e-mail
En ldnk till den webb-baserade enkdten skickades ut till 339 gymnasieelever pd John

Bauergymnasiet i Halmstad. Brevet var, med skolans rektors tillstdnd, utformat som om det kom
fran rektorn sjalv. I brevet informerade rektorn eleverna att de skulle folja en bifogad lank for att
fylla i en undersokning utford av studenter vid Handelshdgskolan i Stockholm. Var férhoppning var
att rektorns auktoritet skulle bidra till en hég svarsfrekvens. Som ytterligare incitament utlovades
en utlottning av 10 biobiljetter bland de svarande. D4 vi tidigt markte att svarsfrekvensen dnda var
mycket lag valde vi att férlanga svarsperioden och skicka ut en paminnelse, denna gang med oss
sjalva som avsdndare. Detta resulterade i att ytterligare ett tjugotal svar tillkom, varfor vi skickade
ut ytterligare en paminnelse. D3 endast ett fatal svar tillkom efter den andra padminnelsen valde vi

att betrakta datainsamlingen som avslutad.

Pressreleaser
Vid utformningen av pressreleasernaé lade vi storst vikt vid tva aspekter: att de skulle vara

realistiska och jambordiga. For att skriva sa realistiska pressreleaser som mojligt drog vi
inspiration fran pressreleaser himtade fran Arlas hemsida.” Vidare valde vi publiceringsdatumet
2007-11-25 med stor omsorg. For att nyheten skulle vara gammal nog for att glomts bort, om

hdndelsen varit verklig, men ny nog for att inte upplevas som inaktuell.

[ syfte att sakerstalla att variationer i respondenternas svar uppkom som ett isolerat resultat av att
pressreleaserna beskrivit omstédndigheter dar konsumenterna varit delaktiga eller ej, lade vi stor
vikt vid att pressreleaserna var jambordiga vid utformningen av dem. Med detta menas att de ar
lika ldnga, lika informativa och att sa lite som mojligt skiljer sig mellan de sex olika versionerna. For

att sdkerstdlla informationens neutralitet valdes det konsneutrala namnet Kim Dahlgren som

®se appendix 2a-f
" www.arlafoods.se
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vinnare av tavlingen. Vidare framkom ingen information om hur manga tavlingsbidrag foretaget

mottagit eller hur manga som deltagit i omroéstningen.

Enké&tens utformning
Enkiten var webb-baserad och skapades med verktyg fran webbsidan Surveymonkey.8 Enkaten

utformades for att vara sa kort och koncis som mojligt, for att undvika det Malhotra & Birks (2007)
kallar for “respondent fatigue”, dd respondenterna trottnar pa enkiten och svarens Kkvalitet
foljaktligen forsamras. Av samma anledning tillades en tracker som visade respondenterna hur

langt de kommit i undersokningen och frageformuleringen varierades sa mycket som mojligt.

Vidare placerades undersokningens viktigaste fragor i borjan av enkéten, vilket Sderlund (2005)
rekommenderar da risken att svarens kvalitet forsamras i slutet av enkdten dnda alltid finns.
Fragorna utformades for att vara lattforstadda och maximalt tva fragor placerades pa samma sida
for att minimera brus. Alla fragor var obligatoriska och respondenterna kunde inte klicka sig vidare

utan att svara pa den tidigare fragan.

3.4. Urval och insamling av data

Datan samlades in mellan 2009-04-16 och 2009-04-22 med hjilp av den webb-baserade enkéten.
Fordelarna med denna metod ar att insamlingen och sammanstéllningen av data tillats ga snabbt,
vilket var viktigt pa grund av var sniva tidsram. Nackdelen ar att vi hade mindre mojlighet att

kontrollera antalet insamlade svar.

Undersokningen genomfordes bland gymnasieeleverna pa John Bauergymnasiet i Halmstad. Enligt
Malhotra & Birks (2007) ska respondentgrupperna vara sa identiska som méjligt. Denna grupp ar
av samma alder, har samma utbildningsniva och det ar rimligt att anta att den genomsnittliga
konsumtionen av yoghurt inte ar extrem. Inte heller inom gruppen bér konsumtionen skilja sig
avsevart. Det ar mojligt att relativt fa gymnasieelever koper yoghurt, men de konsumerar den och
utdvar sannolikt makt dver inkdpet. Da vi, i tillagg, huvudsakligen avser mata skillnader i attityd vill
vi argumentera for att detta urval inte bor innebéra validitetsproblem.

Vi blev utlovade adresserna pa gymnasieskolans alla elever (n=414), fick adresserna till 358
personer och skickade ut ett mail till dessa. Totalt 6ppnade 158 personer enkiten och 121 svarade

fullstandigt. Av detta att doma uppnaddes malet med att undvika trotthet bland respondenterna da

& www.surveymonkey.com
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en hog andel av de som 6ppnade enkdten ocksa slutférde den. Den totala svarsfrekvensen ar 36
procent. Som tidigare ndmnts forsokte vi fa upp svarsfrekvensen med ytterligare paminnelser,

vilket inte hjalpte.

Tabell 4 - Datainsamling

Utskickade enkater Paborjade enkéater Avslutade enkater
Grupp 1 58 28 20
Grupp 2 55 22 19
Grupp 3 57 25 20
Grupp 4 56 28 20
Grupp 5 56 29 22
Grupp 6 57 26 20
Total 339 158 121

Grupp 1: Foretagsutvecklad av Arla

Grupp 2: Omrostningsutvecklad for Arla

Grupp 3: Tavlingsutvecklad for Arla

Grupp 4: Foretagsutvecklad av Harplinge

Grupp 5: Omrostningsutvecklad for Harplinge

Grupp 6: Tavlingsutvecklad for Harplinge

* Noteras bor dock att vi endast analyserat de respondentgrupper som exponerats for ett positivt produkttest, varfor de analyserade svaren ar

farre an de insamlade. I resultatavsnittet redovisas hur manga respondenters svar som ligger till grund for varje resultat.

3.5. Undersokningsvariabler och matt

For samtliga fragor i enkdten har en intervallskala anvéants, vilket enligt S6derlund (2005) ar den
skala som ofta anvénds for att avspegla konsumenters uppfattningar och attityder. Skalan var en 7-
punkts, balanserad, semantisk differentialskala, dir respondenten ombads ange sitt intryck av
foretaget och yoghurten, eller besvara huruvida de ansag att ett pastdende stimde, dar 1
motsvarade "stammer inte alls” och 7 motsvarade "stimmer helt” . Likt S6derlund (2005)
rekommenderar placerades de negativa vardena till vinster och de positiva till hoger for att gora
det latt for respondenten att besvara fragorna. For att uppna en hdg intern konsistens anvéndes, i
de fall da moijligt, ett fragebatteri om tre fragor for att méta en enskild variabel. For alla
flerfragematt har ett reliabilitetstest genomforts, dd Cronbach’s alpha matts. Eftersom alpha i alla

flerfragematt overstigit 0,7 har dessa fragor indexerats till ett gemensamt matt.

De beroende variabler som uppmatts ar foljande:

e Kundpdverkan
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For att méita respondenternas uppfattning av konsumenters kontroll, dvs.
graden till vilken konsumenter varit delaktiga i och influerat utformningen av
yoghurten, ombads de, pa en 7-gradig semantisk skala som strackte sig fran
"stimmer inte alls” (1) till "stdmmer helt’(7), uppskatta hur val de tyckte
foljande pdstdenden stdmde: "Att yoghurten fick smaken Goji/Kérsbdr/Hallon
beror pa foretaget” och "Att yoghurten fick smaken Goji/Kérsbdr/Hallon beror pd

konsumenterna”.

Attityd

Attityd mot yoghurten maéttes i ett trefragematt dir de ombads ange sitt intryck
pa en 7-gradig semantisk skala dir pastdendena hidmtades frdn Soderlund
(2005) och l6d ogillar starkt/gillar starkt, mycket negativt intryck/mycket
positivt intryck, samt mycket ddligt/mycket bra. Cronbach’s alpha uppmattes till
0,957.

Attityd mot foretaget uppmattes i fem olika matt. Det forsta var identiskt med
mattet for yoghurten och 16d foljaktligen ogillar starkt/gillar starkt, mycket
negativt intryck/mycket positivt intryck, samt mycket ddligt/mycket bra.
Cronbach’s alpha uppmattes till 0,939. De néstféljande tva bestod av tre
pastaenden var, med vilka vi dmnade méata konsumenternas utvirdering av
foretaget. Dessa pastaenden var populdrt, hdg status, folkligt® (Cronbach’s alpha
0,911), samt lyssnar till sina kunder, bryr sig om sina kunder, har héga tankar om
sina kunder’® (Cronbach’s alpha 0,94). De sista tvd matten dmnade maéta
huruvida respondenterna uppfattade féretaget som kompetent och pastaendena
l6d: (foretaget) dr ledande, har hog kompetens, har innovativa produkter, har
hégkvalitativa produkter!! (Cronbach’s alpha 0,946), samt har produkter som
skiljer sig frdn andra, har unika produkter, har speciella produkter?’? (Cronbach’s

alpha 0,929).

Kopintentioner

® Taget fran Chaudhuri, A., (2002)
10 ott matt pa hur foretaget upplevs forhalla sig till sina kunder, utvecklat i samrad med var handledare.
1 Fragor for att mata corporate ability, anpassade utifran Sen & Bhattacharya, 2001

12

Inspirerat av Andrews et als (1992) matt pa produkters sarskiljning
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= Kopintentioner maéttes i ett fyrfragematt, dar respondenten fick ta stillning till
fyra pastdenden som 16d vill prova, kommer prova, vill kopa, samt kommer képa,
med att ange hur val pastaendet stimde pa en skala mellan "stdmmer inte alls”

(1) till "stdmmer helt”’(7). Cronbach’s alpha uppmattes till 0,97.

3.6 Studiens tillforlitlighet

Reliabiliteten och validiteten dr vad som avgor studiens tillforlitlighet och kvalitet. Reliabilitet
innebar att studien bor ge samma, eller liknande, resultat om den replikeras (Malhotra & Birks,
2007). Enligt Soderlund (2005) dr uppmatning av intern konsistens det vanligaste sittet att mattet
pa reliabilitet. Med en god reliabilitet uppnar en studie hogre validitet, men detta garanterar inte
god validitet (Soderlund, 2005). Att en undersékning ar valid innebér att den mater vad den avser

att mata (Soderlund, 2005).

3.6.1 Reliabilitet
Genom att till en stor utstrackning anvianda matt som tidigare anvénts for undersdékningar inom
marknadsforingsomradet, samt uppmata ett Cronbach’s alpha (som i samtliga fall 6verstiger det

onskvarda 0,7) har reliabiliteten sikerstallts.

3.6.2 Validitet

Intern validitet

En god intern validitet innebar att de observerade effekterna orsakas av manipulationen av
oberoende variabeln (Malhotra & Birks, 2007). I detta fall innebar det att effekterna pa
respondenternas attityd bor orsakas av manipulationen av pressreleasen, diar avsandaren och
budskapet alternerar. Det faktum att de statistiska testerna utférts mellan homogena grupper, dar
urvalet i varje grupp randomiserats, bidrar till en hég intern validitet, da externa variabler mellan
grupper neutraliserats. Nagot som kan skada den interna validiteten ar att enkiterna skickades ut
via e-mail och vi ddrigenom inte kunnat sdkerstdlla att ingen form av kontakt skett mellan
respondenterna vid undersokningstillfillet. Vidare har inte alla undersékningar genomforts

samtidigt, utan under en veckas tid, vilket ocksa kan skada studiens interna validitet.

Begreppsvaliditet
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Med begreppsvaliditet avses att de begrepp som anvants som matt ska mata vad de avser att ata
och inget annat (Soderlund, 2005). Som tidigare namnt anvidnde vi oss huvudsakligen av
flerfragematt fran tidigare erkand forskning, samt matte upp ett tillfredsstallande Cronbach’s alpha

for alla fragor.

Extern validitet

En hog extern validitet innebar att studien kan generaliseras och lyftas upp 6ver experimentets
kontext (Malhotra & Birks, 2007). En hog extern validitet sarar foljaktligen den interna validiteten,
da ett kontrollerat experiment innebdr att resultaten till en hogre grad kan attribueras till
manipulationen. Men om experimentet ar for kontrollerat kan experimentet bli for fiktivt for att
kunna spegla sanningen(Malhotra & Birks, 2007). Det faktum att respondentgruppen varit
homogen och randomiserad talar for den interna validiteten, samtidigt som det satter
begransningar for generaliserbarheten. Vi vill &ndd havda att resultatet gar att extrapolera pa en
storre population, da respondentgruppens frimsta gemensamma ndamnare ar aldern och det ar
diskutabelt huruvida denna egenskap bor avgora skillnader i hur konsumenter uppfattar co-
creation. Vidare bor resultaten kunna appliceras pa andra typer av co-creationprocesser dir graden

av kundens paverkan, samt engagemanget for produkten, liknar den i var studie.

3.7 Analysmetod och verktyg

For att analysera insamlad data anvidnde vi oss av statistikprogrammet SPSS. Da
respondentgrupperna var relativt smd (n<30) har samtliga hypoteser testats med
medelsvardesjamforelser med hjadlp av icke-parametriska Mann Whitney-test.

Hypoteser har accepterats da skillnader i medelviarde mellan grupper har en signifikansniva pa 5

procent.
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4. RESULTAT & ANALYS

I detta kapitel dterfinns resultat och analys. Vi inleder med en kommentar kring kontroll av
pdverkande faktorer, och prévar ddrefter vdra hypoteser for starka respektive svaga varumdrken. Vi

avslutar med att sammanfatta undersokningens alla resultat i en tabell.

4.1 Kontroll av paverkande faktorer

Eventuella skillnader i respondenternas initiala installning till fruktyoghurt skulle kunna snedvrida
de efterfoljande resultaten, da dessa skillnader troligtvis dven paverkar efterfoljande attityder. For
att kontrollera att inga skillnader foreldg mellan respondenterna i co-creationgruppen och
respondenterna i den grupp som last pressreleasen dar foretaget sjdlva tagit fram yoghurten,

testade vi initialt respondenternas ursprungliga, generella instéllning till fruktyoghurt.

Inte i nagon av grupperna var skillnaderna signifikanta. fallet med det svaga varumarket var
medelvardet for co-creationgruppen 5,19, mot 4,44 for kontrollgruppen (signifikans 0,357). For det
starka varumarket var medelvardet hogre for kontrollgruppen: 4,8; att jamféra med 4,13 foér co-
creation, men inte heller i detta fall var skillnaderna signifikanta (0,310). Detta innebir att
efterfoljande eventuella skillnader i attityd ej ar sammankopplat med skillnader i respondenternas

ursprungliga instéllning till fruktyoghurt i allménhet.

4.2 Hypotesprovning - Starkt varumarke
I detta avsnitt prévar vi hypoteserna vi stdllt fér starka varumdrken. Vi inleder med co-creations effekt
pd konsumenters upplevda pdverkan, fortsditter med co-creations effekt pd attityd och avslutar med

co-creations effekt pd képintentioner.

4.2.1 Co-creations effekt pd konsumenters upplevda paverkan

Hlia (Upplevd pdverkan): Som vi hypotiserat i teorisektionen forvantar vi oss att finna en
signifikant skillnad mellan traditionell produktutveckling och co-creation i graden till vilken
konsumenterna upplever att konsumenter kunnat paverka produktens utformning. Detta testades

med ett ickeparametriskt Mann-Whitney test, dir medelvardena i hur stor paverkan konsumenter
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haft, i forhallande till foretaget, jamfordes mellan co-creationgruppen och gruppen som exponerats

for pressreleasen om traditionell produktutveckling.13

Tabell 5. Co-creations effekt pa konsumenters upplevda pdverkan (starkt varumdirke)

Traditionell Skillnad i
Beroende variabel Co-creation produktutveckling medelvarde Signifikans
Paverkan -1,56 -1,3 -0,26 0,258
n 16 10

Resultatet visar att ingen signifikant skillnad féreligger mellan co-creation och traditionell
produktutveckling i frdga om hur stor paverkan konsumenterna anser sig ha pa produkten. For ett
starkt varumarke innebar alltsa co-creation inte att konsumenternas upplevda kontroll 6kar, trots

att den rent objektivt sett gor det.

H1a (starkt varumdrke): Konsumenters upplevda pdaverkan dr stérre vid CO én vid T

- HYPOTESEN FORKASTAS

4.2.2 Co-creations effekt pa attityd

H2a (Attityd mot yoghurten): | linje med var hypotes om att co-creation borde o6ka
konsumenters upplevda paverkan forvintade vi oss att foljaktligen se en mer positiv attityd
gentemot yoghurten, i enlighet med den forskning som visar att 6kat samarbete mellan
producenter och konsumenter leder till mer valfungerande produkter (Arnett et al.,, 2003). Detta,
liksom alla efterféljande hypoteser om konsumenternas attityd gentemot det starka varumarket,

testades med icke-parametriska Mann-Whitney test.

Tabell 6. Co-creations effekt pd intrycket av yoghurten (starkt varumdrke)

Co- Traditionell Skillnad i
Beroende variabel creation produktutveckling medelvarde Signifikans
Intrycket av yoghurten 5,20 4,71 0,49 0,275
n 16 10

13 Detta genomférdes genom att forst berakna mellanskillnaden mellan virdena fran fragan “smaken beror pa
foretaget” och de inverterade viardena fran fradgan "smaken beror pa konsumenterna” . Av dessa kalkylerade
vardena raknades sedan ett respektive medelvarde ut for co-creationgruppen och kontrollgruppen.
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Resultatet visar dock att ingen signifikant skillnad mellan co-creationgruppen och kontrollgruppen

ifrdga om deras intryck av den framtagna yoghurten. For ett starkt varumérke leder co-creation

alltsa inte till att konsumenternas attityd mot produkten blir battre dn mot traditionellt framtagna

produkter.

HZ2a (starkt varumdrke): Intrycket av yoghurten dr béttre vid CO dn vid T

- HYPOTESEN FORKASTAS

H3a-H5a (Intryck av foretaget och dess forhdllande till sina kunder): Vidare vintade

vi oss, med stod i tidigare forskning som visat att co-creation har en positiv inverkan pa

kundnoéjdhet (Arnett et al, 2003; Bhattacharya and Sen, 2003), att co-creationprocessen skulle

innebédra att konsumenterna upplever att foretaget med det starka varumairket har en battre

instéllning till sina kunder (féretaget lyssnar pa sina kunder, bryr sig om sina kunder, samt har héga

tankar om sina kunder), att foretaget upplevs som mer populira (féretaget dr populdrt, har hég

status, samt dr folkligt)och att det generella intrycket av foretaget ar mer positivt.

Tabell 7. Co-creations effekt pa intryck av féretaget och dess forhdllande till sina kunder (starkt varumdrke)

Traditionell Skillnad i
Beroende variabel Co-creation produktutveckling medelvarde Signifikans
Intrycket av foretaget 5,79 5,33 0,46 0,195
Foretagets installning till sina kunder 5,52 5,93 0,41 0,182
Foretagets popularitet 6,12 6,00 0,12 0,258
n 16 10

Resultaten visar dock att varken intrycket av foretaget, foretagets installning till sina kunder, eller

foretagets popularitet upplevdes som battre vid co-creation an vid traditionell produktutveckling.

Detta innebar att co-creation, for ett starkt varumarke, inte leder till att konsumenternas intryck av

foretaget och dess forhallande till sina kunder forbattras gentemot traditionell produktutveckling.

H3a (starkt varumdrke): Intrycket av féretaget dr bdttre vid CO dn vid T

- HYPOTESEN FORKASTAS

H4a: (starkt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om foretagets instdllning till

kunderna dr bdttre vid CO dn vid T

- HYPOTESEN FORKASTAS
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H5a:(starkt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om féretagets popularitet dr bdttre vid
COénvidT
- HYPOTESEN FORKASTAS

H6a-H7a (Intryck av foretagets kompetens och dess produkters unicitet): [ enlighet med att
co-creation for ett vilkint varuméirke forvantades 6ka konsumenters upplevda péaverkan,
féorvantades dven konsumenternas uppfattning om foretagets kompetens (foretaget har hig
kompetens, dr ledande, har hégkvalitativa produkter, samt har innovativa produkter), samt foretaget
och dess produkters unicitet (féretagets produkter dr unika, skiljer sig fran andra, samt dr speciella)

forbattras. Detta i linje med Leadbetter & Millers (2004) resultat.

Tabell 8. Co-creations effekt pd intryck av foretagets kompetens och dess produkters unicitet (starkt varumdrke)

Co- Traditionell Skillnad i
Beroende variabel creation produktutveckling medelvarde | Signifikans
Foretagets kompetens 5,97 5,97 0,00 0,489
Foretaget och dess produkters
unicitet 4,69 4,23 0,46 0,258
n 16 10

Dessa resultat visar dock att inte heller konsumenternas uppfattning om foretaget eller dess
produkters unicitet paverkas av co-creation for ett starkt varumarke. Inte heller i hur kompetent
konsumenterna upplever att foretaget dr uppkommer nagra skillnader mellan co-creation och

traditionell produktutveckling.

Héa: (starkt varumdirke): Konsumenternas uppfattning om féretagets kompetens dr bdttre vid
COdnvidT
- HYPOTESEN FORKASTAS

H7a: (starkt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om foretagets och dess produkters
unicitet dr bdttre vid CO dn vid T
- HYPOTESEN FORKASTAS
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Sammanfattningsvis kan sdgas att co-creation ej resulterar i en hogre attityd gentemot varken
foretaget eller den framtagna produkten, for ett foretag med ett starkt varumarke, vid en jamforelse

mot traditionellt framtagna produkter.

4.2.3 Co-creations effekt pd kopintentioner

Hypotes 8a. Co-creations effekt pd konsumenters kodpintention: Liksom vi forvantade
oss att attityden gentemot foretaget med det starka varumairket, liksom attityden mot dess
produkter skulle 6ka, hypotiserade vi att dven kopintentionen borde 6ka vid co-creation av ett

starkt varumarke, som en foljd av den 6kade attityden.

Tabell 9. Co-creations effekt pd képintentionen (starkt varumdrke)

Co- Traditionell Skillnad i
Beroende variabel creation produktutveckling medelvarde | Signifikans
Képintention 4,62 4,37 0,25 0,405
n 16 10

Som synes foljde kopintentionen attityden. Resultatet innebar alltsa att kdpintentionen inte 6kar
nar ett foretag med ett vilkdnt varumarke nyttjar co-creation, jamfort med nar de sjalva tar fram en

produkt.

HB8b (starkt varumdrke): Képintention dr hégre vid CO dn vid T
- HYPOTESEN FORKASTAS

4.3 Hypotesprovning — Svagt varumarke
I detta avsnitt prévar vi hypoteserna vi stdllt for svaga varumdrken. Vi inleder med co-creations effekt
pd konsumenters upplevda pdverkan, fortsdtter med co-creations effekt pd attityd och avslutar med

co-creations effekt pd képintentioner.
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4.3.1 Co-creations effekt pd konsumenters upplevda paverkan
H1lb (Upplevd padverkan): Nir ett foretag med ett svagt varuméirke nyttjar co-creation tror vi
att det leder till att konsumenterna upplever en 6kad paverkan, precis som vi viantade oss i fallet

med ett starkt varumarke.

Tabell 10. Co-creations effekt pd upplevd paverkan (svagt varumdrke)

Co- Traditionell Skillnad i
Beroende variabel creation | produktutveckling [ medelvarde | Signifikans
Paverkan -2,12 0,78 -2,9 0,007
n 16 9

[ fallet med ett okdnt varumarke finner vi ett annat resultat, jAmfért med resultatet for ett starkt
varumarke. Har upplever konsumenterna, pa en hog signifikansniva, att kontrollen 6ver produkten

Okar vid co-creation, jamfort med vid traditionell produktutveckling.

H1b (svagt varumdrke): Konsumenters upplevda paverkan dr storre vid CO dn vid T

- HYPOTESEN ACCEPTERAS

4.3.2 Co-creations effekt pa attityd

H2b. Attityd mot yoghurten: Med stdd i signaleteorin hypotiserade vi att ett svagt varumarkes
signaler skulle sakna den tydlighet och trovardighet som kravs for att attityden ska paverkas.
Foljaktligen borde inte intrycket av yoghurten som framstallts genom co-creation for det svaga
varumadarket ge ett battre intryck dn den traditionellt framtagna yoghurten. Liksom for ett starkt

varumarke testades alla hypoteser om konsumenternas attityd med icke-parametriska Mann-

Whitney test.

Tabell 11. Co-creations effekt pad intrycket av yoghurten (svagt varumdrke)

Traditionell Skillnad i
Beroende variabel Co-creation produktutveckling | medelvarde | Signifikans
Intrycket av yoghurten 5,29 4,30 0,99 0,001
n 16 9
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Resultatet visar att co-creation, for ett svagt varumarke - i motsats till var hypotes - har en mycket
signifikant inverkan pa det intryck konsumenterna har av produkten. Detta innebar alltsa att co-
creation, for ett svagt varumarke, leder till ett battre intryck av den framtagna produkten dn vad

traditionell produktutveckling gor.

H2b (svagt varumdrke): Intrycket av yoghurten pdverkas inte av CO

- HYPOTESEN FORKASTAS

H3b-H5b. Intryck av foretaget dess férhallande till sina kunder: | linje med tidigare
resonemang vantade vi oss att co-creation inte heller skulle kunna paverka konsumenternas
generella intryck av foretaget, eller deras upplevelse av foretagets installning till sina kunder eller
foretagets popularitet. Detta eftersom trovardigheten i den signal som co-creation innebar borde

sakna tillracklig trovardighet for att paverka, pa grund av varumarkets svaghet.

Tabell 12. Co-creations effekt pd intrycket av yoghurten (svagt varumdrke)

Traditionell Skillnad i
Beroende variabel Co-creation produktutveckling | medelvarde | Signifikans
Intrycket av foretaget 5,50 4,41 1,09 0,014
Foretagets installning till
sina kunder 6,10 4,59 1,51 0,028
Foretagets popularitet 4,67 4,22 0,45 0,402
n 16 9

Dessa resultat visar att co-creation hade en positiv, signifikant effekt pa saval intrycket av foretaget
med det svaga varumarket, som uppfattningen om samma foretags instillning till sina kunder.
Resultaten visar alltsd att co-creation, for ett foretag med ett svagt varumarke, leder till att
konsumenterna far ett battre intryck av foretaget, precis som de upplever att foretaget har en

battre installning till sina kunder.

H3b (svagt varumdrke): Intrycket av féretag pdverkas inte av CO

- HYPOTESEN FORKASTAS
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H4b (svagt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om féretagets instdllning till kunderna
paverkas inte av CO

- HYPOTESEN FORKASTAS

H5b (svagt varumdirke): Konsumenternas uppfattning om féretagets popularitet pdverkas inte
av CO
- HYPOTESEN ACCEPTERAS

H6b-H7b. Intryck av foretagets kompetens och dess produkters unicitet: Enligt samma
resonemang som for ovanstdende hypoteser forviantade vi oss att inte finna nagon skillnad i hur
konsumenter som exponerats for co-creation for ett svagt varumarke uppfattade foretagets

kompetens och dess produkters unicitet.

Tabell 13. Co-creations effekt pd intryck av foretagets kompetens och dess produkters unicitet (svagt varumdrke)

Traditionell Skillnad i
Beroende variabel Co-creation produktutveckling | medelvarde | Signifikans
Foretagets kompetens 5,22 4,03 1,19 0,093
Foretaget och dess
produkters unicitet 4,69 3,85 0,84 0,138
n 16 9

Resultaten visar att ingen signifikant skillnad uppkommer, varken for foretagets kompetens, eller
foretaget och dess produkters unicitet, nar ett foretag med ett svagt varumarke nyttjar co-creation.
Noteras bor dock att en signifikant skillnad (0,021) uppkommer nir fragan om foretagets
produkter haller hog kvalitet analyseras separat. Har tycker konsumenterna att produkterna, vid

co-creation, ar mer hogkvalitativa dn vad man gor vid traditionell produktutveckling.

H6b (svagt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om féretagets kompetens pdverkas inte
av CO
- HYPOTESEN ACCEPTERAS

H7b (svagt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om féretagets och dess produkters
unicitet paverkas inte av CO
- HYPOTESEN ACCEPTERAS
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Sammanfattningsvis kan sdgas att co-creation, enligt flertalet mdtt, resulterar i en héogre attityd
gentemot savdl foretaget som den framtagna produkten fér ett féretag med ett svagt varumdrke, vid

en jdmférelse mot traditionellt framtagna produkter.
4.3.3. Co-creations effekt p& kopintentioner

Hypotes 8b. Co-creations effekt pa konsumenters kopintention: Liksom var hypotes var att co-
creation nyttjat av ett foretag med ett svagt varumarke inte skulle resultera i battre attityder hos

konsumenterna, hypotiserade vi att kopintentionen fo6ljaktligen inte heller borde 6ka vid co-

creation.

Tabell 14. Co-creations effekt pd képintentionen (svagt varumdrke)

Traditionell Skillnad i
Beroende variabel Co-creation produktutveckling | medelvarde | Signifikans
K6pintention 6,08 3,78 2,3 0,005
n 16 9

Resultaten gar dock i linje med de tidigare resultaten for det svaga varumarket: dven

kopviljan okar nar foretaget dgnar sig at co-creation.

H8b (svagt varumdrke): Kopintention paverkas inte av CO

- HYPOTESEN FORKASTAS
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4.4 Sammanfattning av undersokningens resultat

Tabell 15 - Undersékningens resultat

Annica Johansson & Sofie Ek, 2009

Hypotes

(a) Starkt varumdrke

(b) Svagt varumdrke

1 Konsumenters upplevda pdverkan dr

storrevid COanvid T

storre vid CO anvid T

FORKASTAS ACCEPTERAS
2 Intrycket av yoghurten dr bittre vid CO &n vid T Ingen skillnad
FORKASTAS FORKASTAS

3 Intrycket av foretaget dr

b&ttre vid CO dnvid T

Ingen skillnad

FORKASTAS

FORKASTAS

Konsumenternas uppfattning om féretagets

4 instdllning till kunderna dr battre vid CO anvid T Ingen skillnad
FORKASTAS FORKASTAS
Konsumenternas uppfattning om féretagets
5 popularitet dr battre vid CO dnvid T Ingen skillnad
FORKASTAS ACCEPTERAS
Konsumenternas uppfattning om foretagets
6 kompetens dr battre vid CO dnvid T Ingen skillnad
FORKASTAS ACCEPTERAS
Konsumenternas uppfattning om foretagets
7 och dess produkters unicitet dr battre vid CO dnvid T Ingen skillnad
FORKASTAS ACCEPTERAS
8 Képintentionen pdverkas av CO inte av CO
FORKASTAS FORKASTAS
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5. DISKUSSION OCH SLUTSATS

Vi inleder kapitlet med att diskutera resultaten, férst for starka varumdrken, och sedan for svaga.
Ddrefter belyser vi studiens forskningsbidrag och implikationer, samt framfér kritik mot studiens

utférelse. Avslutningsvis ger vi forslag pad framtida forskning.

5.1 Starkt varumarke

[ detta avsnitt kommenterar vi utfallet for hypoteserna som ror starka varumarken.

5.1.1 Forkastade hypoteser

H1a (starkt varumdrke): Konsumenters upplevda pdverkan dr stérre vid CO éin vid T

- HYPOTESEN FORKASTAS

Konsumenterna som deltar i co-creation far, rent objektivt sett, utan tvekan paverka produkten
mer an vad som dar fallet i den traditionella produktutvecklingen. Trots detta finner vi inga
signifikanta skillnader mellan hur de observerande konsumenterna upplever de deltagande
konsumenternas paverkan pa produkten. Detta ar ett saval ovdntat som intressant resultat.
Eftersom motsvarande hypotes for svaga varuméarken accepteras, ligger det nara till hands att tro
att skillnaden i utfall ar relaterat till varumarkets styrka. I syfte att tillhandahalla en mdjlig
forklaring till resultatet, vinder vi oss till forskning om strategier for informationsbehandling, och

undersoker hur dessa forhaller sig till teorier om varumarkesstyrka.

Sujan (1985) skiljer mellan tva typer av informationsbehandling: the piecemeal approach och the
categorization approach. Medan den forra innebar att varje bit information forst utvarderas separat
och sedan slas ihop till en samlad bedomning, avser den senare att ny information, snarare dn att
rationellt skrutineras bit for bit, i sin helhet relateras till tidigare foérvarvad kunskap, och

kategoriseras och bedéms enligt denna.

Konsumenterna som observerar co-creation tillampad av ett svagt varumarke, har ingen tidigare

kunskap om varumadrket att nyttja. De anvander darfor the piecemeal approach nar de gor sin
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bedomning av i vilken utstrackning de upplever att konsumenterna ar med och paverkar
produkten. Daremot konsumenterna som observerar co-creation tillimpad av ett starkt varumarke,
har gott om tidigare varumarkeskunskap att tillga. Istdllet for den metodiska och fornuftsenliga
attribute review approach, som the piecemeal approach ocksa Kkallas, anviander sig dessa
konsumenter darfér av the categorization approach. Deras bedomning av huruvida produktens
utformning paverkas mer av konsumenterna ndr co-creation tillampas an vid traditionell
produktutveckling, fargas saledes inte bara av den information som finns att tillga i pressreleasen,

utan dven av tidigare erfarenheter av det starka varumarket (Sujan 1985).

Givetvis anvands inte all den kunskap som konsumenterna har om det starka varumarket, utan
enbart den information som ar relevant féor bedomningen. Det ar rimligt att tro att de observerande
konsumenterna, vid en bedomning av de deltagande konsumenternas paverkan pa produkten,
vager in foretagets egen kompetens i att utveckla produkter. Denna dimension ar, enligt Keller, en

av de fem sa kallade personlighetsdrag som utgor ett starkt varumarkes image (Keller 2001).

Det starka varumarke som vi anvant, Arla, tillhor ett globalt och i Sverige marknadsledande foretag.
Dessutom har det en lang tradition och erfarenhet av produktutveckling, vilket bland annat speglas
i den frekventa produktlansering som foretaget uppvisar. Det ar rimligt att anta att de
observerande konsumenterna dr av uppfattningen att Arla ar ett synnerligen kompetent foretag,
vilket mycket riktigt stods av vara resultat; Arlas kompetens graderas till 5,97 av 7 (se rubrik 4.2.2
under Resultat och analys), och deras formaga att utveckla hogkvalitativa produkter graderas till

6,25 av 7 (syns ej i indexeringen).

Konsumenternas overtygelse om det, av oss utvalda, starka varumarkets kompetens, far spelrum
vid the categorization approach, i motsats till vid the attribute review process, och inverkar pa
respondenternas beddmning av huruvida konsumenterna har inflytande o6ver produktens
utformning. Trots att de observerande konsumenterna ges information om att co-creation anvands,
overskuggas detta faktum av uppfattningen om Arlas oerhdrda kompetens i just produktutveckling,
varfor konsumenternas inflytande anses detsamma nar foretaget anvander co-creation, som nar det

inte gor det.

HZa (starkt varumdrke): Intrycket av yoghurten dr bdttre vid CO dn vid T
- HYPOTESEN FORKASTAS
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H3a (starkt varumdrke): Intrycket av foretaget dr bdttre vid CO dn vid T
- HYPOTESEN FORKASTAS

H4a (starkt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om foretagets instdllning till kunderna
dr bdttre vid CO dn vid T
- HYPOTESEN FORKASTAS

H5a (starkt varumdirke): Konsumenternas uppfattning om foretagets popularitet dr bdittre vid
COdnvidT
- HYPOTESEN FORKASTAS

Hé6a (starkt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om féretagets kompetens dr bdttre vid
COdnvidT
- HYPOTESEN FORKASTAS

H7a (starkt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om féretagets och dess produkters
unicitet dr bdittre vid CO dn vid T

- HYPOTESEN FORKASTAS

Ovanstdende sex utfall visar att co-creation som tillimpas av ett féretag med starkt varumarke inte
inverkar pa de observerande konsumenternas attityd till produkten som utvecklas, eller till det
foretag som utvecklar den. Inte heller paverkas uppfattningen om foretagets beaktande av sina
kunder, eller asikten om foretagets popularitet, kompetens eller unicitet. Vi ser framst tva orsaker

till detta.

Den ena orsaken tror vi ar att det finns ett samband mellan upplevd paverkan och en hogre attityd.
Denna uppfattning baserar vi dels pa forskning som beskrivs i teorin (Van Raaijn & Pruyn 1999),
dels pa att det svaga varumairket, for vilket pdverkan anses vara stérre vid co-creation an
traditionell produktutveckling, genererar hdégre attityder nar co-creation tillimpas, dn nar
traditionell produktutveckling dger rum. Detta bidrar till att férklara varfor det starka varumarket,
for vilket pdverkan anses vara lika stor vid co-creation som vid traditionell produktutveckling,

genererar lika hoga attityder nar co-creation tillimpas, som nar det inte gor det.
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Den andra orsaken till att co-creation, i fallet starkt varumarke, inte genererar en hogre attityd an
traditionell produktutveckling, skulle vi vilja argumentera fér hirstammar fran det vedertagna
sambandet Satisfaction (S) = Perception (P) - Expectation (E). Detta stipulerar att nojdhet ar ett
resultat av upplevelse minus forviantan (Davis & Kelley, 1994). Vi ar av uppfattningen att
konsumenterna i valdigt hog grad forvantar sig att foretaget med det starka varumarket tar sig for
marknadskommunikation sdsom co-creation, och att upplevelsen av co-creation, som ju i grund och
botten ar positiv, darfér blir "uppaten” av konsumenternas hdéga forvantningar. Trots ett bra
produktresultat, ar det alltsa svart att overtraffa de redan hogt stillda férvantningarna, och co-
creation far darfor ingen inverkan pa nojdhet. Nojdhet, i sin tur, ar nara kopplad till attityd, vilket
forklarar varfor hoga forvantningar, och darigenom utebliven néjdhet, har ett samband med

opaverkad attityd.

HB8b (starkt varumdrke): Képintention dr hégre vid CO dn vid T
- HYPOTESEN FORKASTAS

Vi beskriver i teorin att attityd har formaga att forutspd avsett beteende. Svaren i en enkit
klassificeras tveklost som avsett beteende, varfor den opdverkade attityden kan havdas forklara

den lika opaverkade kopintentionen.

5.1.2 Accepterade hypoteser

Ingen av vara hypoteser som ror starkt varumarke accepteras.

5.2 Svagt varumarke

[ detta avsnitt kommenterar vi utfallet for hypoteserna som rér svaga varumarken.

5.2.1 Forkastade hypoteser

H2b (svagt varumdrke): Intrycket av yoghurten pdverkas inte av CO

- HYPOTESEN FORKASTAS

H3b (svagt varumdrke): Intrycket av féretag pdverkas inte av CO

- HYPOTESEN FORKASTAS
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H4b (svagt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om féretagets instdllning till sina
kunder paverkas inte av CO

- HYPOTESEN FORKASTAS

HB8b (svagt varumdrke): Képintention pdverkas inte av CO

- HYPOTESEN FORKASTAS

Pa samma satt som vi argumenterar for att hoga forvantningar pa foretag med starka varumarken
ger upphov till att de inte lyckas anvianda co-creation for att 6ka sina konsumenters attityd, kan
forklaras varfor foretaget med svagt varumarke lyckas alldeles utmérkt. Nar férvantningarna ar
l4ga, eller snarare inga alls, finns gott om utrymme for upplevelsen - det vill sdga insikten om att
foretaget tillampar co-creation - att overstiga forvantan, och for nojdheten, och darigenom
attityden, att stiga. Detta forklarar varfor bade attityd till yoghurten, foretaget och foretagets

beaktande av sina kunder ar hogre vid co-creation an vid traditionell produktutveckling.

Det verkar som om foretags marknadskommunikation inte bara kan utvdrderas enligt dess
trovardighet och tydlighet, sdsom foresprakat i signalteorin, utan dven bor relateras till de
forvantningar som finns pa foretagets prestation. Huruvida en vald marknadskommunikation,

sasom co-creation, bildar en effektful varumarkessignal, ter sig mig komplext dn forutspatt.

5.2.2 Accepterade hypoteser

H1b (svagt varumdrke): Konsumenters upplevda pdverkan dr storre vid CO dn vid T

- HYPOTESEN ACCEPTERAS

Det visar sig vi hade ritt i tron att upplevd paverkan ar storre vid co-creation an vid traditionell
produktutveckling. Detta kan, sdsom nidmnt ovan, bero pa att de observerande konsumenterna
behandlar informationen i pressreleasen med det svaga varumarket enligt the piecemeal approach.
Det faktum att de faster stor vikt vid varje bit av information, blir de patagligt medvetna om att co-

creation agt rum, och ar saledes benigna att uppleva konsumenternas inflytande.
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H5b (svagt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om foretagets popularitet pdverkas inte
av CO
- HYPOTESEN ACCEPTERAS

H6b (svagt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om féretagets kompetens pdverkas inte
av CO
- HYPOTESEN ACCEPTERAS

H7b (svagt varumdrke): Konsumenternas uppfattning om féretagets och dess produkters
unicitet pdaverkas inte av CO

- HYPOTESEN ACCEPTERAS

Vidare var det korrekt antaget att varken foretagets popularitet, kompetens eller unicitet paverkas
av co-creation. Orsaken till att dessa tre matt inte ger samma utfall som attityd till produkten
respektive foretaget, tror vi ar att popularitet, kompetens respektive unicitet, av de observerande

konsumenterna, inte anses vara relaterade till foretagets anvandning av co-creation.

Ett enda delmatt, uppfattningen om foretagets produktkvalitet, uppvisar signifikanta skillnader i
attityd vid tillampning av co-creation respektive traditionell produktutveckling. Detta ar rimligt da
denna variabel ju ar direkt kopplad till produkten, och som bekant har co-creation visar sig leda till

forbattrade produkter.

5.3 Studiens forskningsbidrag och implikationer
Var studie visar pa betydelsefulla teoretiska och praktiska implikationer for saval akademiker, som

marknadsforare i praktiken.

Det har tidigare nastan helt saknats experimentell forskning pad effekterna av co-creation. Syftet
med denna studie var att undersoka hur observerad co-creation paverkar konsumenters attityd och
kopintentioner, samt att utreda huruvida effekter av observerad co-creation paverkas av om
foretagets varumarke ar starkt eller svagt. Studiens forskningsbidrag ar att konstatera att en co-
creationprocess kan paverka konsumenters attityd och kopvilja och att det for svaga varumarken
ter sig foreligga stora incitament att nyttja co-creation, da var studie tyder pa att det paverkar

observerande konsumenters attityd och kopintention i en positiv riktning.
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For foretag med starka varumaérken ter sig incitamenten att tillampa co-creation svagare, da varken
konsumenternas upplevda paverkan eller attityd forandras. Noteras bor dock att foretaget kan ha
andra motiv till att nyttja co-creation, till exempel att det kan reducera

produktutvecklingskostnader och méjliggéra snabbare och mer frekvent lansering av produkter.

Okanda varumdarken kan vinna pa att anvinda sig av co-creation om konsumenters upplevelse, det
vill sdga insikten om att co-creation anvands, och pa vilket sitt det anvands, overstiger deras
forvantningar. I dessa fall far co-creation effekt pa de observerande konsumenternas attityd och

kopvilja.

5.4 Kritik mot studien

Var studie bor framst kritiseras for dess 6verambition. Med de resurser och den sndva tidsramen
denna uppsats hade, i egenskap av en kandidatuppsats, hade det kunnat vara ett klokare val att
ytterligare begransa studiens omfattning. Undersékningens storsta svaghet ar det faktum att den
genomforts bland fa respondenter. Ett storre stickprov hade inneburit en hdgre statistisk
tillforlitlighet. En mindre komplicerad undersokningsdesign med farre grupper hade ocksa givit oss
fler respondenter i varje grupp. Samtidigt hade detta dock givit en mindre valnyanserad studie.
Ytterligare ar det problematiskt att det ar olika manga personer i de grupper som jamfors, vilket
gor att validiteten minskar. Vidare finns det utrymme att diskutera huruvida urvalet av
respondenter var det optimala, dd dessa inte kan anses utgdra ett tvarsnitt av den svenska
befolkningen. Trots att vi inte ser nagon anledning till att tro att urvalet skiljer sig emot resterande
befolkning i frdga om forhallandet till de manipulerade variablerna ar vi mycket medvetna om att

resultaten riskerar att inte vara representativa for den svenska befolkningen.

5.5 Forslag till framtida studier

Vi undersoker i denna uppsats vilken inverkan varumarkesstyrka har pa effekterna av co-creation.
Co-creation ar ett relativt sett outforskat omradet, och det finns darfor ett flertal uppslag fér vad
annat som skulle kunna undersokas. Forst och framst vore det av intresse att fa veta effekten av co-
creation nar produkten som kunderna varit med och paverkat inte blir framgangsrik. Vidare vore
det spannande att undersoka effekten av olika typer av co-creation, som ju ar ett samlingsnamn for
konsumentinvolverande produktutveckling langs en betydligt bredare skala dn vad som tas hansyn

till i denna undersokning.
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Ytterligare en faktor som skulle kunna tdnkas inverka pa effekterna av co-creation, ar timingen.
Troligen &r det sa att det finns battre och samre tillfillen for foretag att tillimpa
konsumentinvolvering. Exempelvis vore det sannolikt oklokt att soka konsumenters input i
samband med en form av kris eller skandal. Det borde vara hégst olampligt om konsumenterna

skulle forknippa nyttjandet av co-creation med otillracklig egen kompetens.

Ett annat uppslag vore att undersoka lampligheten for varumirken med olika image och
varumdrkesposition att tillimpa konsumentinvolverande produktutveckling. Liksom annan
marknadskommunikation ar co-creation, bortsett fran en metod for produktutveckling, ju dven ett
satt att bidra till ett intryck av foretaget och positionera sig. Betdnk ett exempel med ett varumarke
som bygger pa exklusivitet; i ett sddant fall kan det tdnkas att co-creationinitiativ skulle kunna vara

rentav skadligt for foretagets rykte.

Det finns en méngd ytterligare faktorer som kan ténkas inverka pa saval lampligheten i att nyttja
co-creation, som effekterna det kan tinkas ha pa konsumenternas attityd. Vi avrundar med att
nidmna ytterligare tva; dels mélgruppen konsumenter som kan tinkas delta i processen (Ar den
mahinda for sniv? Tillrackligt kunnig/kompetent?), dels typen av produkter som co-creatas (Ar de
for avancerade? Eller kanske inte tillrdckligt engagerande?). Effekterna av malgrupp och
produkttyp verkar naturligtvis inte isolerat, utan en avancerad produkt borde kunna fungera

mycket val for co-creation, sa lange malgruppen ar kunnig inom omradet.
Mojligheterna dr manga, och vi sallar oss till skalan som vill uppmarksamma att det finns mycket

forskning kvar att bedriva inom faltet co-creation, framforallt inom omradet kring konsekvenserna

for de konsumenter som inte direkt deltagit i co-creationprocessen.
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7. APPENDIX

Appendix 1a - Max Humbergerrestauranger

Véalkommen till Hamburger-SM 2009

Vinn en resa for tva till Rhodos

Har du nagra hemliga knep eller ingredienser som
gor att din hamburgare &r den godaste? Da ska du vara med
i arets upplaga av Hamburger-SM.

Om Hamburger-SM A J | Svensk mastare 2008!
Max o > | Mattiss Pahammar, mannen bakom
Max Salamibarger &r svensk pastare
.D

Resa fér tva till Rhodos rionatedy Uil 5 & %l

Our Flavour Gurus are calling on YOU to help them concoct the latest
and greatest Fairtrade certified flavour.

Click the arrow below to enter our Flavour Lab and begin mixing up
your dream flavour, then give it a suitably crazy name and world
flavour fame could be yours! You can also add your own image to
personalise your tub if you wish.

The Prize: One winner from every participating country will travel
to the Dominican Republic to witness the benefits of Fairtradeon a
cocoa farm, alongside Ben, Jerry and our flavour gurus. The grand
prize winner will see their idea transformed into Ben & Jerry’s
2010 worldwide flavour. And whichever ingredients you choose,
we’ll make sure the ice cream we make is Fairtrade Certified.

So Flavour Friends, get mixing!

A /A
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Appendix 2 - Enkaten

Vilkommen!
Detta ir en kandidatuppsatsstudie for marknadsféringssektionen pa Handelshégskolan 1 Stockholm.

Det 4r viktigt f6r var undersékning att du svarar pa alla frigor. En del av dem liknar varandra, men vi ber dig dnda svara pa samtliga frigor.

For chansen att vinna en biobiljett, fyll i din e-postadress i rutan.

(Din e-postadress kommer inte att anvindas i nigot annart syfte in till utlottingen av biobiljetter.)

Ga till nasta sida

Vad tycker du om fruktyoghurt?

1 2 3 4 5 6 7
1: Ogillar starkt / 7: Gillar starkt J J J J J J J
[ Gé till foregéende sida ] [ Gé till nasta sida ]

P nista sida kommer du att fi ta del av en pressrelease, Vanligen lis denna och besvara sedan nagra frigor.

Gé till foregaende sida ] [ Ga til nasta sida
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Pressrelease - Arla Foods AB

Kim Dahlgrens yoghurt Goji/Kérsbhar/Hallon tog
hem segern

2007-11-2511:32

En segrare har korats i Arlas Flavour Makeover-tivling. Det
enardes K6 /

4 ji/ / kom fran Kim Dahlgren.

| september uppmanade Arla svenska folket att skicka in sina
forslag till en ny Yoggi® yoghurt-smak, och bland dessa valdes Kim
Dahlgrens yoghurt ut. Kim glads &t framgéngen: “Det kéinns vidldigt
roligt att min yoghurt nédde hela véigen fram!”

Yoghurten kommer att finnas i butik vecka 50.
Far ytterligare information kontakta: Ingegerd Soderlund, PR-chef

Arla Foods, tel: 070-689 58 84 ; 08-789 58 84
i l.soderlund@arlafoods.com

Arla Foods ar Europas storsta mejerif med en somlad ir pé
cirka 84 miljorder kilo och en omsattning pd cirka 59,2 miljarder svenska
kronor. Det 6r en kooperativ forening som Ggs av cirka 8 500 donska och
svenska lkb! Arla Foods livsmedel | tolv
linder och har forsaljningskontor i 27 lander.

[ Ga till féregéende sida Ga till nasta sida ]

Vad ir ditt intryck av Arla som féretag?

7
1:Ogillar starkt / 7:Gillar starkt J < ) ) J v ) v )
1:Mycket negativt intryck / 7:Mycket
positivt intryck < < < 4 J J J
1:Mycket daligt / 7:Mycket bra 7) ?) 2] 2] J 7) 7)

Gétil foreghende sida | [ Gaftill nasta sida

Vad ir ditt intryck av Arlas nya yoghurt?

1 2 3 4 3 6 7
1:Ogillar starkt / 7:Gillar starkt o) J ) o) J ) 2
1:Mycket negativt intryck / 7:Mycket
positivt intryck 7 - J 7 - J J
1:Mycket dilig / 7:Mycket bra &) J &) &) J &) )
Ga till foregaende sida ] [ Ga till nasta sida

Hir foljer nagra pastaenden om Arla. Utifran ditt intryck, hur vil tycker du att de stimmer?
(1:Stimmer inte alls / 7:Stimmer helt)

2 3 4 3 6 7

Arla 4r ett populirt foretag. J J J < 4 =4 -

Arla har hég status. J J J J 4 - -

Arla 4r folkligt. v < - - -/ - 4
G4 till féregaende sida ] [ Gé fill nasta sida

54



Co-creational Effects - En studie i betydelsen av varumarkets styrka Annica Johansson & Sofie Ek, 2009

Hiir féljer nagra pastdenden om Arlas instillning till sina kunder. Hur vil tycker du att de stimmer?
(1:Stimmer inte alls / 7:Stimmer helt)

1 2 3 4 5 6 7
Arla Iyssnar tll sina kunder. J J J J J J -
Arla bryr sig om sina kunder. J J J J J 7 J
Arla har héga tankar om sina kunder. J J J
Gé til foregéende sida | | Ga til nasta sida

Markera i vilken utstrickning du anser att pastaendet stimmer.
(L:Stimmer inte alls / 7:Stéimmer helr)

1 2 3 4 5 6 7
Att yoghurten fick smaken
Goji/Kérshir/Hallon beror pi Ara. < < < < < < <
Att yoghurten fick smaken
Goji/Kérsbir/Hallon beror pi J J J J J J J
konsumenterna.
Gaill foreghende sida | | G fill nasta sida

Pa niista sida kommer du att fa ta del av ctt urklipp fran ctt produkttest av yoghurten Goji/Kérsbir/Hallon.

Vinligen ta cn titt pa urklippet och besvara sedan nagra ytterligare fragor.

Gatill foregéende sida | [ Ga till nasta sida

Allt Om Mat testar Arlas nya yoghurtsmak:

.
méit

Smak Ferthalt  Kcal/100 g Pris

Den hiir
kombinationen
fungerade 0.5% 55 kcal 19 kr
verkligen
utmirkt.

Yoggi Fruktyoghurt Goji/Kérsbiir/Hallon

[ Ga till foregaende sida ] [ Ga till nasta sida
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Hir foljer nagra pastaenden. Hur vil tycker du att de stimmer?
(1:Stimmer inte alls / 7:Stimmer helr)

6 7

Jag vill prova den nya yoghurten. =) J =) J =) J
Det ir sannolikt att jag kommer prova den

J - J - J J -
nya yoghurten.
Jag vill képa den nya yoghurten. J J - < - < =
Det ir sannolikt att jag kommer képa den

J J J J J J J
nya yoghurten.

Gatil foreggende sida | [ Gatill nasta sida

Vad #r ditt intryck av Arlas nya yoghurt?

1 2 3 4 5 6 7
1:Ogillar starkt / 7:Gillar starkt J o) J J o)
1:Mycket negativt intryck / 7:Mycket
positivt intryck < 7 < < 4 < <
1:Mycket dilig / 7:Mycket bra =) J o =) J o =)
[ Gafiiforegéendesida | [ Gatilnastasida |

Vad ir ditt intryck av Arla som foretag?

1 2 3 4 5 6 7
1:Ogillar starkt / 7:Gillar starkt J ) ~) S ) v J J
1:Mycket negativt intryck / 7-Mycket
positivt intryck - < - < . 4 ~
1:Mycket diligt / 7:Mycket bra J =) ) J ) J =)
| cafilforeghende sida | [ Gafil nastasida |

Hir féljer nagra pastdenden om Arla. Udfran ditt intryck, hur vil tycker du att de stimmer?
(1:Stammer inte alls / 7:Stimmer helt)

)
=
S
o
=N
-

Aurla dr ett ledande foretag,

C
C
C

Arla har hég kompetens.

AN

AN
AN
AN

Arla har innovativa produkter.
Arlas produkter har hég kvalitet.

| Gatilforegiendesida | [ Gatilnastasida |

Hur vil anser du att nedanstaende pastaenden stimmer med din uppfatning?
(L:Stimmer inte alls / 7:Stimmer helt)

1 2 3 4 5 6 7
Arlas produkter skiljer sig fran andra
foretags produkter. < < - - < < <
Arlas produkter ir unika. J J J J J J
Arlas produkter ir speciclla. 2 2

Ga il foregaende sida | [ Ga till nasta sida
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Markera i vilken utstrickning du anser att pastdendet stimmer.
(L:Stimmer inte alls / 7:Stimmer helt)

1

[~
©
'S

o

o

7
Resultatet i produkttestet beror pa Arla. 2 =) o <) =) J <)
Resultatet i produkttestet beror pa
konsumenterna. < < < - < < -
[ cafil foregiendesida | [ Gatilnastasida |

Stort tack fér hjilpen!

Vi kommer att kontakta vinnarna av biobiljetter via e-post senast den 30/4-09.

[ Ga till foregéende sida ] [ Jag ar klar
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Appendix 3 - Pressreleaserna

3a. Starkt varumarke tillampar traditionell produktutveckling (T)

Pressrelease - Arla Foods AB

Arlalanserar nya smaken Goji/Kérsbar/Hallon
2007-11-2511:32

Arlas yoghurtserie Yoggi® som lanserades 1971 har stindigt
utvecklats i nya smaker, mer fruktinnehall, ny design och
modernare férpackningar.

Nu kommer Yoggi Goji/Korsbar/Hallon, ett nytt tillskott i
fruktyoghurtfamiljen med en klassisk, men @nda modern smak. ”Vi
har arbetat linge med att ta fram den hdr smaken, och tror att
den kommer passa svenska smaklokar perfekt” sager Arlas
marknadschef.

Yoghurten kommer att finnas i butik vecka 50.
For ytterligare information kontakta: Ingegerd Séderlund, PR-chef

Arla Foods, tel: 070-689 58 84 ; 08-789 58 84
ingegerd.soderlund@arlafoods.com

Arla Foods dr Europas stérsta mejeriféretag med en samlad mjélkinvégning pa
cirka 8,4 miljarder kilo och en omsdittning pa cirka 59,2 miljarder svenska
kronor. Det dr en kooperativ forening som dgs av cirka 8 500 danska och
svenska mjélkbonder. Arla Foods producerar mjolkbaserade livsmedel i tolv
Idnder och har férsdljningskontor i 27 Idnder.
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3b. Starkt varumarke tillampar co-creation (CO)

Pressrelease - Arla Foods AB

Kim Dahlgrens yoghurt Goji/Kérsbar/Hallon tog

hem segern
2007-11-2511:32

En segrare har korats i Arlas Flavour Makeover-tivling. Det
vinnande forslaget Goji/Korsbir/Hallon kom fran Kim Dahlgren.

| september uppmanade Arla svenska folket att skicka in sina
forslag till en ny Yoggi® yoghurt-smak, och bland dessa valdes Kim
Dahlgrens yoghurt ut. Kim glads &t framgéangen: “Det kdnns véldigt
roligt att min yoghurt nadde hela viagen fram!”

Yoghurten kommer att finnas i butik vecka 50.
For ytterligare information kontakta: Ingegerd Soderlund, PR-chef

Arla Foods, tel: 070-689 58 84 ; 08-789 58 84
ingegerd.soderlund@arlafoods.com

Arla Foods dr Europas stérsta mejeriféretag med en samlad mjélkinvigning pa
cirka 84 miljarder kilo och en omsdttning pad cirka 59,2 miljarder svenska
kronor. Det dr en kooperativ forening som dgs av cirka 8 500 danska och
svenska mjolkbonder. Arla Foods producerar mjélkbaserade livsmedel i tolv
ldnder och har forsdljningskontor i 27 lénder.
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Pressrelease - Arla Foods AB

67 % rostade pa smaken Goji/Kérsbar/Hallon
2007-11-25 11:32

En segrare har korats i Arlas Flavour Makeover-tavling. Den nya
Yoggi® yoghurt-smak som vi svenskar helst vill se i butikshyllorna
ir Goji/Kérsbir/Hallon.

Mellan 14 september-14 november fick svenska folket rosta pa
vilken smakkombination som skulle passa bast for en ny yoghurt.
Vann gjorde Goji/Kérsbar/Hallon med 67 procent av rosterna. “Det
kédnns tryggt att de som réstade var sa eniga, vi ser fram emot att
fa stdlla den i kyldiskarna” sager Arlas marknadschef.

Yoghurten kommer att finnas i butik vecka 50.
For ytterligare information kontakta: Ingegerd Soderlund, PR-chef

Arla Foods, tel: 070-689 58 84 ; 08-789 58 84
ingegerd.soderlund@arlafoods.com

Arla Foods dr Europas stérsta mejeriféretag med en samlad mjélkinvégning pa
cirka 84 miljarder kilo och en omsdttning pa cirka 59,2 miljarder svenska
kronor. Det dr en kooperativ férening som dgs av cirka 8 500 danska och
svenska mjolkbonder. Arla Foods producerar mjélkbaserade livsmedel i tolv
lander och har férsdljningskontori 27 lénder.
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3c. Svagt varumarke tillampar traditionell produktutveckling (T)

( Harplinge Mejerier }
e

-

Pressrelease Harplinge Mejerier AB

Harplinge Mejerier lanserar nya smaken
Goji/Korsbar/Hallon

2007-11-2511:32

Harplinge Mejeriers yoghurtserie Harpan® som lanserades 1971
har stindigt utvecklats i nya smaker, mer fruktinnehall, ny design
och modernare férpackningar.

Nu kommer Harpan Goji/Korsbar/Hallon, ett nytt tillskott i
fruktyoghurtfamiljen med en klassisk, men anda modern smak. ”Vi
har arbetat ldnge med att ta fram den har smaken, och tror att den
kommer passa svenska smaklokar perfekt” sager Harplinge
Mejeriers marknadschef.

Yoghurten kommer att finnas i butik vecka 50.
For ytterligare information kontakta: Ingegerd Soderlund, PR-chef

Harplinge Mejerier, tel: 070-689 58 84 ; 08-789 58 84
ingegerd.soderlund@harplingemeijerier.se

Harplinge Mejerier introducerades som varumdrke 1971. Margarinfabriken i
Harplinge invigdes redan 1965. Harplinge Mejerier har en samlad mjélkinvégning
pa cirka 1,2 miljoner kilo och en omsdttning pa cirka 15 miljoner svenska kronor.
Sedan 2002 dgs Harplinge Mejerier av livsmedelskoncernen Raisio. Raisio dr ett
bérsnoterat aktiebolag med 6ver tusen anstdllda i nio ldnder. Bolaget omsatte Gr
2006 436 miljoner.
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3d. Svagt varumarke tillampar co-creation (CO)

Harplinge Mejerier

Pressrelease Harplinge Mejerier AB

Kim Dahlgrens yoghurt Goji/Korsbar/Hallon tog

hem segern
2007-11-25 11:32

En segrare har korats i Harplinge Mejeriers Flavour Makeover-
tévling. Det vinnande férslaget Goji/Kérsbir/Hallon kom fran Kim
Dahlgren.

| september uppmanade Harplinge Mejerier svenska folket att
skicka in sina forslag till en ny Harpan® yoghurt-smak, och bland
dessa valdes Kim Dahlgrens yoghurt ut. Kim glads at framgangen:
”Det kdnns vdldigt roligt att min yoghurt nadde hela végen fram!”

Yoghurten kommer att finnas i butik vecka 50.
For ytterligare information kontakta: Ingegerd Soderlund, PR-chef

Harplinge Mejerier, tel: 070-689 58 84 ; 08-789 58 84
ingegerd.soderlund@harplingemeijerier.se

Harplinge Mejerier introducerades som varumdrke 1971. Margarinfabriken i
Harplinge invigdes redan 1965. Harplinge Mejerier har en samlad mjélkinvégning
pa cirka 1,2 miljoner kilo och en omsdttning pa cirka 15 miljoner svenska kronor.
Sedan 2002 dgs Harplinge Mejerier av livsmedelskoncernen Raisio. Raisio Gr ett
bérsnoterat aktiebolag med 6ver tusen anstdllda i nio linder. Bolaget omsatte ar
2006 436 miljoner.
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Harplinge Mejerier

Pressrelease Harplinge Mejerier AB

67 % rostade pa smaken Goji/Korsbar/Hallon
2007-11-25 11:32

En segrare har korats i Harplinge Mejeriers Flavour Makeover-
tavling. Den nya Harpan® yoghurt-smak som vi svenskar helst vill se
i butikshyllorna dr Goji/Korsbar/Hallon.

Mellan 14 september-14 november fick svenska folket rosta pa vilken
smakkombination som skulle passa bast for en ny yoghurt. Vann
gjorde Goji/Korsbar/Hallon med 67 procent av rdsterna. ”Det kdnns
tryggt att de som réstade var sa eniga, vi ser fram emot att fa stalla
den i kyldiskarna” sager Harplinge Mejeriers marknadschef.

Yoghurten kommer att finnas i butik vecka 50.
For ytterligare information kontakta: Ingegerd Soderlund, PR-chef

Harplinge Mejerier, tel: 070-689 58 84 ; 08-789 58 84
ingegerd.soderlund@harplingemeijerier.se

Harplinge Mejerier introducerades som varumdrke 1971. Margarinfabriken i
Harplinge invigdes redan 1965. Harplinge Mejerier har en samlad mjélkinvégning
pa cirka 1,2 miljoner kilo och en omsdttning pa cirka 15 miljoner svenska kronor.
Sedan 2002 Ggs Harplinge Mejerier av livsmedelskoncernen Raisio. Raisio Gr ett
bérsnoterat aktiebolag med 6ver tusen anstdllda i nio ldnder. Bolaget omsatte ar
2006 436 miljoner.
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Appendix 4 - Produkttesten

4a. Starkt varumarke med positivt produkttest

Allt Om Mat testar Arlas nya yoghurtsmak:

e
mét

* ** ** Smak Fetthalt ~ Kcal/100 g Pris

Den hir
kombinationen
fungerade 0.5% 55 kcal 19 kr
“‘ verkligen
utmarkt.

ghs™’ .

Yoggi Fruktyoghurt Goji/Kérsbir/Hallon
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4 b. Svagt varumarke med positivt produkttest

Allt Om Mat testar Harplinge Mejeriers nya yoghurtsmalk:

T —
mat

* * * * * Smak Fetthalt Kcal /100 g

- Den hir

1 kombinationen

fungerade 0.5 % 55 keal 19 kr
verkligen

utmirkt,

Harpan Fruktyoghurt Goji /Korsbir/Hallon



