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Att med utgangspunkt i den svenska dagligvaruhandeln:
e Ge en beskrivande bild av hur konsumenter uppfattar
varumadrkens personlighet.
» Skapa forstaelse for sambandet mellan forpackningsimitation och
varumarkespersonlighet.
Skapa forstaelse for sambandet mellan hur konsumenter upplever
unikhet och varumarkespersonlighet.

Vara undersokningssyften & i huvudsak forklarande. Ett relevant
begreppssprak existerar, daremot kravs insamling av ny data. Vart
studieobjekt dr ett fall av forpackningsimitation i dagligvaruhandeln som
uppmarksammats av Varumarkesradet. Tillvagagangssattet ar kvantitativt.

Teorierna som utgor var referensram och som vi valt att arbeta utifran
kommer  fran  tre  skilda  omraden;  varumérkespersonlighet,
forpackningsdesign samt konsumentbeteende. Varumadrkespersonlighet och
forpackningsdesign &r intressant da de &r tva vapen som EVM och LVM
kan anvdnda som konkurrensmedel. Vad géller varumarkespersonlighet
utgar vi fran Aakers fem personlighetsdimensioner. Teorierna om
konsumentbeteende ger en inblick i hur férpackningar uppfattas av
konsumenter, med avseende pa unikhet.

Vart urval bestod av 423 studenter vid Ekonomihdgskolan, Lunds
universitet och var saledes ett icke sannolikhetsurval. Undersokningen var
av experimentell karaktar och genomférdes i form av en enkatundersokning.

Aakers (1997) personlighetsdimensioner & inte anvandbar for
produktkategorin kaffe. Vi kan dven konstatera att fOrpackningen inte
paverkar hur konsumenter upplever produktens varumérkespersonlighet
och darfor narmar sig den imiterande produkten inte den etablerade
produktens  varumarkespersonlighet  genom  forpackningsimitation.
Orsakerna till att forpackningen inte har nagon paverkan och tror vi
huvudsakligen beror pa produktkategorins karaktar och de specifika
produktvarumarkena vi studerat.

Unikhet paverkar bade konsumenters kopintention och upplevd
varumarkespersonlighet positivt. For egna varumarkens del drar vi saledes
slutsatsen att forpackningsimitation framstar som en foga framgangsrik
strategi.
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1. Inledning

1.1. Bakgrund

Handelns egna varumérken (EVM) har lange attraherat sparsamma kopare eftersom de &r billigare
an leverantérsvarumarken (LVM) och ofta jamférbara eller identiska i kvalitet (Kapferer, 1995).
Sokandet efter l6nsamhet driver aterforsaljare till att sluta konkurrera med nationella varumérken
over pris och istdllet skapa egna varumarken da det ger battre marginaler och omojliggor
prisjamforelser mellan afférer (Kapferer, 1995).

Burt & Davis (1999) menar att dagligvaruhandelns egna varumarken har bytt upp sig fran att ha
varit lagprisvaror med lagre kvalitet till att vara konkurrenskraftigt prissatta produkter med hog
kvalitet som kénnetecknas av en hog grad av produkt- och férpackningsinnovation. EVM bestod
fran borjan huvudsakligen av "me too”-versioner av redan existerande LVVM men har, allt eftersom
konkurrensen forflyttat fokus fran pris, utvecklats fran produktalternativ till varumarkesalternativ
(Kapferer, 1995).

Denna forandring aterspeglas enligt Burt & Davis (1999) i de egna varumérkenas forpackningar. De
stora aterforsaljarna har i de flesta europeiska lander och USA borjat presentera egna varumarken
med forpackningar som dar véldigt lika de nationella mérkenas (Kapferer, 1995). Detta ar enligt
Kapferer (1995) inte ett ssmmantréaffande utan resultatet av en malmedveten strategi. Han menar
att, for att skapa sina egna varumarken handlar aterforsaljare snabbt nér en ny produkt visar sig vara
framgangsrik eftersom detta ofta &r ett tecken pa att ett nytt segment har upptéckts. De kan da till
liten kostnad och begrénsad risk hitta en tillverkare som dr beredd att leverera en liknande produkt
och sedan “’kla den” som originalprodukten. I manga etablerade produktkategorier har detta lett till
anklagelser géllande efterbildning och kopiering (Burt & Davis, 1999).

Aterforsdljarna havdar att likheter i forpackningsdesign ar nodvandiga for att konsumenter ska
kdnna igen de egna varumadrkena (Rafiqg & Collins, 1996) och ar noga med att peka ut skillnaderna
mellan sina och leverantdrernas varumérken (Kapferer, 1995). Leverant6rerna ddremot menar att
den 6vergripande likheten syftar till att forvilla eller lura konsumenter (Kapferer, 1995). Rafiq &
Collins (1996) menar att majligheten for forvaxling 6kar da de egna varumarkena placeras sida vid
sida med de ursprungliga varumarkena. Aterforsaljarna havdar dock, enligt Kapferer (1995), att det
inte finns bevis for att en forvaxlingssituation &ar skadlig for konsumenter. Han menar att om
kopian visar sig vara mindre tillfredsstéllande stirks konsumentens uppfattning om det ledande
market men om kopian istéllet visar sig vara tillfredsstallande ar det till forman for konsumenten
eftersom de egna varumadrkena &r billigare.

1.2. Problemdiskussion

1.2.1. Teoretisk relevans

Inom amnesomradena varumarkesidentitet, forpackningsdesign och konsumentbeteende har
omfattande forskning bedrivits. Omradet varumarkesidentitet ar intressant da det ar ett sétt for
aterforsaljare  och leverantérer att konkurrera om kunder. Forpackningsdesign och
konsumentbeteende ger en inblick i hur férpackningars design i fraga om grad av unikhet uppfattas
av konsumenter. Vi har i var uppsats valt att koppla samman dessa tre amnesomraden och avser att
praktiskt studera dem, med utgangspunkt i befintlig teori, i den svenska dagligvaruhandeln.

Det som gor var studie intressant ar just att vi sammanfor dessa teorier for att prova ett antal
hypoteser  gallande  forpackningsimitation. En  modell som  beskriver  varumadrkens
personlighetsegenskaper har tagits fram av Aaker (1997). Modellen dr dock inte avsedd att galla
nagon specifik typ av produktkategori utan behandlar egenskaperna i allmanna ordalag. Vad galler



forpackningsimitation och stdld av varuméarkespersonlighet finns en del forskning av generell (det
vill séga icke branschspecifik) karaktér att tillga men fa forfattare har intresserat sig for problemets
relevans i dagligvaruhandeln. Ett undantag ar Davies (1998) som har gjort en undersokning i
Storbritannien dar han studerar vilka egenskaper konsumenter tillskriver olika forpackningar.
Undersokningens syfte var att faststélla huruvida en forpackningsimitation kan stjéla ett etablerat
varumadrkes personlighet. Resultatet visade att konsumenter upplevde stora likheter géllande den
personlighet de olika forpackningarna utstralade. Detta resultat kommer eventuellt att kunna styrkas
med hjélp av den datainsamling vi gor. Vi avser dven att tillfora ytterligare en dimension, unikhet,
for att kunna se ett samband mellan konsumenters perception av varumdrkens personlighet och
den grad av unikhet som uppfattas.

Vart teoretiska bidrag ar saledes att vi kan utveckla och/eller styrka Davies (1998) resultat och
Aakers (1997) personlighetsdimensioner samt bidra med aktuell information géllande den svenska
marknaden.

1.2 2 Praktisk relevans

Flera faktorer pekar pa att forpackningen blir ett allt viktigare konkurrensmedel. Den ar exempelvis
ett av de vapen som kan anvéandas for att satta en personlig pragel pa produkter och leverantérerna
kan kontrollera den i butiken. Precis som i varumérkeslitteraturen betonar forpackningslitteraturen
betydelsen av att vara unik. En forpackning ska std ut fran mangden och fanga konsumenters
uppmérksamhet for att lyckas.

For aterforsaljarna, som forsoker etablera mindre kanda produkter i kategorier som oftast
domineras av en eller ett fatal kanda varumarken, tycks daremot inte stravan efter att skapa unika
forpackningar vara sdrskilt stor. Detta trots att mindre kdnda varumérken ofta rekommenderas att
vaga vara annorlunda for att uppmarksammas och Gvervéagas av konsumenter. Att imitera ett kant
varumarkes forpackning anvands som en snabb och bekvam genvéag for att etablera sig pa
marknaden. Anledningen till att denna strategi fungerar gar att finna i teorier om
konsumentbeteende, till exempel visar forskning att produkter som ar for annorlunda riskerar att
kategoriseras fel av konsumenter.

Problemet med forpackningsimitationer ar i hogsta grad aktuellt d& handlarnas egna varumarken
utgor ett allt storre hot mot leverantdrsvarumérkena pa den svenska marknaden. En forpackning
kan utgora en stor del av ett varumarkes identitet och blir allt viktigare for bade konsumenter och
foretag. En av de forsvarsstrategier som foreslas for leverantorer &r att bygga ett starkt varumarke,
vilket kréver en tydlig och unik mérkesidentitet. En av hdrnstenarna i identitetsbyggandet ar
personlighet som syftar till att forméanskliga produkten.

Om Davies (1998) resultat kan styrkas med hjalp av ytterligare datainsamling torde det vara
intressant for bade leverantorer och aterforséljare i den svenska dagligvaruhandeln. Det eventuella
samband mellan unikhet och personlighet, ur konsumenters perspektiv, bor vara sarskilt intressant
eftersom det kan végleda leverantorers framtida val av forpackningsstrategier.



1.3. Problemformulering

« Ar det mojligt for ett EVM att stjéla ett etablerat varumarkes personlighet genom att
imitera dess forpackning?

1.4. Syfte

Att med utgangspunkt i den svenska dagligvaruhandeln:
= Ge en beskrivande bild av hur konsumenter uppfattar varumarkens personlighet.
»  Skapa forstaelse for sambandet mellan forpackningsimitation och varumarkespersonlighet.
« Skapa forstaelse for sambandet mellan hur konsumenter upplever unikhet och
varumadrkespersonlighet.

1.5. Avgransningar

Vi avser endast dra slutsatser gallande den svenska dagligvarubranschen utifran ett
konsumentperspektiv. Vad géller EVM-produkter har vi valt att bortse fran alternativ som
marknadsfors separat for att i mojligaste man kunna harleda resultaten till produkternas
forpackningar.

1.6. Uppsatsens disposition

Kapitel 2 — Konceptuellt ramverk

Detta kapitel &r en grundlaggande redogorelse for den teori vi valt att anvanda 0ss av i uppsatsen.
Vi fokuserar pad de tre &mnesomradena varumarkesidentitet, forpackningsdesign och
konsumentbeteende och dessa stélls i relation till varumaérken i dagligvarubranschen.

Kapitel 3 - Metod

I metodkapitlet redogor vi for vart tillvagagangssatt. Kapitlet inleds med uppsatsens évergripande
metod dar vi ndrmre beskriver vart problem, vilket perspektiv vi har, vart studieobjekt samt den
teori och de modeller vi utgar fran. Dérefter behandlas den mer handgripliga metoden, det vill siga
hur vi har gatt till véga for att samla in information. Avslutningsvis diskuterar vi uppsatsens validitet
och reliabilitet.

Kapitel 4 — Resultat fran undersokningen

I detta kapitel presenteras de resultat som den kvantitativa undersékningen lett fram till.
Inledningsvis bjuds lasaren pa ett avsnitt som beskriver vart urval och dess representativitet.
Darefter foljer en diskussion om matskalans reliabilitet, vart huvudresultat samt kopplingen mellan
unikhet, varumarkespersonlighet och konsumenters kdpintention.

Kapitel 5 — Analys

| detta kapitel stalls vara resultat i relation till den teori vi anvént oss av. Vi resonerar i
anledningarna till varfor resultaten ser ut som de gor. Tyngdpunkten har ligger pa de aspekter som
ar direkt knutna till problemformuleringen. Rubrikséttningen foljer foregaende kapitels for att
tydliggéra kopplingen mellan resultat och analys.

Kapitel 6 — Diskussion

| det avslutande kapitlet redovisas de slutsatser som vi kan dra utifran den genomforda analysen. Vi
har for tydlighetens skull valt att dela upp detta avsnitt i teoretisk och praktisk relevans. Vi ger dven
forslag till vidare forskning. Uppsatsen avslutas med en diskussion om vad som kunde ha gjorts
annorlunda.



2. Konceptuellt ramverk

2.1. Varumarken i dagligvaruhandeln

Inférandet av egna lagprisvaror skedde i USA under sent 1970-tal och slog igenom pa bred front
(Ward, et al., 2002). Syftet med inforandet var att presentera ett lagprisalternativ till de etablerade
leverantorernas produkter och darmed ge konsumenter prisvdrda varor. Harmed skapades den syn
konsumenter haft pa EVM som ett billigt alternativ till valkdnda mérken (delVecchio, 2001). Belizzi
et al. (1981) sag ett samband mellan priset pA EVM och konsumenters syn pa dessa som
lagkvalitativa men prisvarda produkter. Denna syn var nagot som fanns kvar under flera decennier
men idag borjar forskarna se en utveckling som visar pa det motsatta. Ward et al. (2002) menar att
den utveckling som visade pa ett samband mellan EVM och lagre livsmedelspriser stamde for tio ar
sedan, men att bilden idag &r annorlunda.

Under framforallt 1990-talet hojdes kvaliteten pa EVM och konsumenternas syn forandrades. EVM
ses nu som ett likvérdigt alternativ till LVM av bade konsumenter och experter (Dick et al., 1996).
Burt (2000) menar att leverantorernas viktigaste tillgang tidigare har varit starka varumarken da de
av konsumenterna uppfattats som synonyma med god kvalitet. Kunderna har efterfragat
markesvaror vilket tvingat butiker att tillhandahalla dessa. Detta har gett leverantérerna en stark
stallning. | Europa har man kunnat se en utveckling dar aterforsaljarna forsokt bryta
leverantdrernas starka stallning genom att satsa pa egna varumarken. Utvecklingen i Europa har
varit att EVM satsar pa hojd kvalitet och hojda priser istéllet for att halla kvar vid en lagprisstrategi
(Richardson, 1997). Just denna hojning av kvaliteten pa produkterna havdas vara den faktor som
legat till grund for framgangarna for EVM (Burt, 2000). Burt (2000) beskriver hur utvecklingen sett
ut i Storbritannien och hur EVM gatt fran att vara ett lagprisalternativ till att vara likstallt LVM.
Enligt Konkurrensverket har en liknande utveckling skett i Sverige. Kvalitetsnivan har hojts och
gapet till LVM har minskat och den image EVM har haft som ”billigt alternativ”’ har &ndrats i
kundernas medvetande. Varorna dr i dag allt mer lika de marknadsledande leverantdrernas
produkter (KKV rapport 2002/6).

Forut var leverantdrerna de som hade mest makt, idag ar det aterforsaljarna (deChernatony et al.
1998). Genom att lansera egna varumarken far handlarna, enligt Dick et al. (1996), en storre del av
vinsten. Eftersom leverantorsledet forsvinner skapas en hogre marginal pa de egna varorna och
dérmed battre fortjdnst. De hogre marginalerna mojliggors genom lagre tillverkningskostnad,
billigare forpackningar, minimala reklamkostnader och lagre totala kostnader. Hoch (1996) menar
att aterforsaljare pa samma gang tidigt ser vilka misstag leverantérerna gor, och kan undvika dessa i
sin egen tillverkning. En annan anledning till handlarnas starkta makt bygger pa konsumenternas
perception och lojalitet. Lyckas butikerna med att gora sina egna produkter till kundernas forstaval
skapas en lojalitet till den egna livsmedelkedjan eftersom det egna varumérket endast séljs dar.
Handelns egna varumarken dr dock inte bara en konkurrent i mangden for leverantdrerna.
Aterforsaljarna fungerar dven som kunder da de handhar leverantérernas produkter.

Som namnts ovan bygger den dkade konkurrensen fran EVM pa héjd kvalitet och ett minskat gap
till LVM. Att aterforséljarna nu erbjuder ett snarlikt alternativ strax under leverantérernas prisniva
har &ven lett till ett nytt problem pa marknaden. Handlarnas egna méarken paminner mycket om
marknadsledarnas produkter, dven till utseende och design. Burt & Davis (1999) bendmner darfor
dessa som "me too”-produkter. Detta fenomen &r nagot leverantdrerna i vissa fall forsoker stévja

pa laglig vég.

Hur ser framtiden ut med tanke pa denna utveckling? Hur bor de tva aktorerna agera for att lyckas i
den hardnande konkurrensen? Dominerande forskare presenterar i artiklar inom amnesomradet
mojliga strategier for de bada parterna. Huvudbudskapet tycks vara att det ar viktigt att vara unik
for att skilja sig fran mangden och vinna kundens fortroende. Ward et al. (2002) menar att
leverantorer traditionellt sett har agerat utifran tre satt for att mota konkurrensen fran EVM;
prisstrategi, promotionaktiviteter eller differentiering. Andra forskare argumenterar fOr nya



strategier. Hoch (1996) presenterar strategier for bade EVM och LVM. Hans uppmaning till EVM
ar att satsa pa skalfordelar och dra nytta av den effektiva distribution som egen produktion ger. Han
foreslar dven ett antal strategier for LVM. Slutsatsen &r att pa lang sikt ar det ingen idé for LVM att
konkurrera med prisstrategier, d@ EVM dominerar detta segment. Istdllet bor leverantorerna
fokusera p& styrkan i sina varumarken, menar han. Aven Richardson (1994) fokuserar pa
varumarket; "Genom att fokusera pa kvalitet i produktionen och marknadsféringsaktiviteter kan man oka
styrkan och den upplevda kvaliteten av varumarket.”

2.1.1. Méarkesidentitet

Aaker (1996) definierar begreppet varumadrkesidentitet enligt foljande; “Brand identity is a unique set of
brand associations that the brand strategist aspires to create or maintain. These associations represent what the brand
stands for and imply a promise to customers from the organization members.”

Enligt Melin (1997) karakteriseras markesidentitet som; "vad varumarket star for, vad som ger det mening
och vad som gor det unikt”. Han menar att det primara syftet med att utveckla en specifik
markesidentitet &r att forsoka formedla ett emotionellt mervérde till konsumenterna. Begreppet har
fatt allt storre betydelse eftersom produktattribut ar relativt enkla att imitera och skillnaderna dem
emellan har minskat.

Melin (1997) skiljer pa fem olika typer av identitetsbarare: varumarke, logotyp, férpackning, symbol
och marknadskommunikation. De olika identitetsbérarna &r av olika betydelse for utvecklingen av
en markesidentitet. Varumarket har vanligtvis storst betydelse och kan saledes betecknas som
primdr identitetsbérare medan férpackning, logotyp, symbol och marknadskommunikation ses som
sekundéra. En grundlaggande forutsattning for att en identitetsbarare ska kunna ge upphov till en
konkurrensfordel dr dock att den &r unik i nagot avseende.

For att forsékra sig om att varumarkesidentiteten har struktur och djup menar Aaker (1996) att
foretag bor dvervdga sitt varumdrke som en produkt, en organisation, en person och en symbol.
Den Overgripande malsattningen for mérkesinnehavaren ar, enligt Melin (1997) att utveckla en
karnidentitet som ar bade uthallig och konsistent Gver tiden. De grundlaggande forutsattningarna
for att lyckas med detta dr att férmedla en attraktiv bild av produkten, vilket kan relateras till
relevanta produktattribut och varumaérkets personlighet. Pionjaren inom omradet markesidentitet ar
Kapferer som utvecklade den forsta konceptuella modellen avseende identitetsuppbyggnad.
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Figur 1: Kapferers identitetsprisma (Melin, 1997)

For att kunna bygga upp en stark markesidentitet ar det enligt Kapferer naturligt att utga fran
produktattribut (physical facet), som till exempel férpackningen, och varumérkets personlighet



(personality), vilka &r de parametrar i identitetsprismat som madrkesinnehavaren kontrollerar (Melin
1997).

2.1.2. Personlighet

Aaker (1996) definierar en mdrkespersonlighet som; “the set of human characteristics associated with a
brand”. Azoulay & Kapferer (2003) anser dock att denna definition av begreppet ar for vid och
argumenterar for en striktare definition. De foreslar foljande; “brand personality is the st of human
personality traits that are both applicable to and relevant for brands”.

Malsittningen med att skapa en varumarkespersonlighet ar enligt Melin (1997) att formanskliga
produkten, att ge den en sjal. Han menar att konsumenter véljer markesprodukter pa samma satt
som de valjer vanner. De kan sdledes forvéantas vélja markesprodukter som de vill umgas med eller
synas tillsammans med. Keller (1998) anser att ett varumarke med ratt personlighet kan fa en
konsument att kdnna att varumarket ar relevant och rétt typ av produkt. Detta kan resultera i att
konsumenten vill utveckla en relation till varumarket. Konsumenter viljer ofta att anvanda
varumdrken med en personlighet som éverensstdmmer med deras egen sjalvuppfattning. I vissa fall
gors denna matchning utifran konsumentens ideala sjélvbild snarare dn den verkliga. Enligt Aaker
(1996) interagerar konsumenter ofta med varumarken som att de vore manniskor, sérskilt da de ar
kopplade till betydelsefulla produkter som till exempel kldder eller bilar.

Azoulay & Kapferer (2003) anser att en personifiering i praktiken har forekommit frekvent sedan
kdnda personer bdrjade signera varumarken. Anvandningen av kéndisars personligheter hjalper
marknadsfOrare att positionera varumdrken och lockar konsumenter som identifierar sig med
kandisarna. Konsumenter uppfattar en dverensstaimmelse mellan deras sjalvuppfattning och den
som kandisen formedlar, och attraheras darmed av varumarket. Solomon et al. (1999) menar att de
produkter en konsument anvénder placerar denne i ett socialt fack som hjélper till att besvara
fragan ”Vem ar jag nu?”. Enligt forfattarna anvands en individs konsumtionsbeteende for att
bestimma dennes sociala identitet. Slutsatser om en personlighet gors baserat pa exempelvis
personens val av klader, fritidsaktiviteter, matvanor och bil. P4 samma sitt som konsumenters val
av produkter influerar andras uppfattning om dem kan produkterna hjélpa till att faststélla hans
eller hennes egen sjalvuppfattning och sociala identitet. Aven Aaker (1996) menar att en
varumadrkespersonlighet kan fungera som ett verktyg for konsumenter att uttrycka sin personlighet,
men tillagger att den kan starka ett varumarke pa flera satt. Han menar att den kan utgdra basen i en
relation mellan konsumenter och varumarke samt hjalpa till att kommunicera produktattribut, och
pa sa vis bidra till en funktionell fordel. Varumarkespersonlighet grundar sig, enligt Upshaw (1995)
oftast i emotionella varden istéllet for i en logiskt uttankt strategi och speglar saledes méanniskors
kanslor till varumarket. Aven om ett foretags strategiska positionering dndras, ar det viktigt att halla
fast vid varumarkets personlighet for att kunna ge en enhetlig och varaktig bild till konsumenterna.
Ett varumarke utan personlighet har mycket svart att etablera en relation med konsumenter.

Aaker (1997) menar att varumarken sérskilt kan beskrivas med hjdlp av demografi, livsstil eller
manskliga personlighetsegenskaper. Hon identifierar fem personlighetsdimensioner som en del av
varumadrkets personlighet. Dessa ar. Uppriktighet (jordnéara, érlig, hélsosam, glad), Spéanning
(vaghalsig, livlig, fantasifull, tidsenlig), Kompetens (palitlig, intelligent, framgangsrik) Sofistikering
(6verklass, charmerande), samt Tuffhet (sportig, talig). Azoulay & Kapferer (2003) kritiserar
emellertid dessa dimensioner da de menar att de slar ihop alla de ménskliga egenskaperna som kan
appliceras pa varumarken och presenterar de under begreppet personlighet. Detta leder, enligt dem,
till att de utmarkande dragen hos mdrkesidentitet forloras, varav personlighet &r en av dessa.

En stark, identifierbar personlighet ar inte ett maste men det kan gora det enklare for konsumenter
att forstd vad marknadsforaren erbjuder. Annu viktigare ar att ett varuméarke med klar och tydlig
personlighet presenterar nagot som potentiella kunder kan relatera till, vilket &r en forutsattning for
att lyckas pa en marknad som blir allt mer individualiserad. (Upshaw, 1995) Aaker (1996) anser att
en varumarkespersonlighet kan hjalpa marknadsforare att oka dessas forstaelse, bidra till att
differentiera varumadrkesidentitet, vagleda kommunikationsinsatser, samt bygga varuméarkeskapital.
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Okar forstaelse

Personlighetsmetaforen kan hjalpa ledningen att erhalla en mer djupgaende forstaelse for
konsumenters uppfattningar och attityder till varumarket. Genom att en varuméarkespersonlighet
beskrivs kan kénslor och relationer identifieras. Dessa ger ofta mer insikt d4n vad som erhalls da
uppfattningar om attribut undersoks.

Bidrar till en differentierad identitet

En varumérkespersonlighet kan fungera som utgangspunkt for en meningsfull differentiering,
sdrskilt i sammanhang dar varumarken &r lika, med hénseende till produktattribut. Den kan forutom
varumarket aven definiera produktklassen och dess erfarenhet. Aven Upshaw (1995) menar att en
varumarkespersonlighet fungerar som en differentieringsfaktor. Pa en marknad dér flera produkter
positionerats pa liknande sitt kan personlighet fungera som ett sétt att skapa en egen nisch i
konsumenternas medvetande.

Skapar varumarkeskapital
En personlighet kan skapa varumérkeskapital pa tre olika satt:
= Genom att konsumenter anvander varumarket for att uttrycka sin egen identitet.
= Genom att konsumenter soker efter att ha en relation till den typen av personlighet som
varumérket formedlar.
= Genom att representera varumarkets funktionella fordelar och attribut.

Végleder kommunikationsinsatsen

Personlighetskonceptet och dess vokabuldr kommunicerar maérkesidentiteten till de som ska
implementera den identitetsbyggande insatsen. Praktiska beslut géllande till exempel reklam och
forpackning maéste tas och om varumarket endast specificeras i form av associationer till
produktattribut far beslutsfattarna foga hjalp.

Vid utvecklingen av en konkurrenskraftig markesprodukt ar valet av férpackning, fargkombination
och logotyp, enligt Upshaw (1995) av stor betydelse. Dessa attribut bidrar ndmligen till att
individualisera och visualisera markesprodukten.

2.2. Forpackningen

Melin (1997) framhaller att forpackningen, ur markesinnehavarens perspektiv, ar mycket viktig da
den utgor markesproduktens ansikte utat. Det faktum att forpackningen ar en yta som kontrolleras
av markesinnehavaren gor den till en fri reklamplats bade i butiken och hemma hos konsumenter.
Bade produktens och forpackningens utformning ér viktig for en markesprodukts visuella identitet.

Forpackningens funktioner aterges pa liknande sitt av olika forfattare. Schoormans & Robben
(1997) menar att forpackningen férutom ett antal tekniska funktioner dven har en kommunikativ
funktion. Detta menar dven Smith (2001) som delar in férpackningens grundlaggande funktioner
enligt foljande;

= Att skydda innehallet under lagring, transport och anvandning.
«  Att tillhandahalla bekvamlighet vid forvaring, konsumering samt anvandning.
= Att kommunicera.

Han anser att funktionerna ér relaterade till varandra och att en avvadgning mellan de olika
funktionerna kan vara nodvéandig da det kan vara svart att optimera alla funktioner pa grund av
kostnads- eller storleksbegransningar.

Den forpackningsfunktion som enligt Schoormans & Robben (1997) &r mest relevant i byggandet
av varumarkespersonlighet &r den kommunicerande funktionen.
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2.2.1. Forpackningens kommunikativa funktion

Keller (1998) anser att férpackningen kan ge ett viktigt bidrag till foretagets varumarkeskapital. |
manga fall ar det forpackningens utseende som utgdr konsumentens starkaste association till
varumadrket. Att reklam ses som mindre kostnadseffektivt nufértiden & en anledning till
forpackningens okade betydelse. FOor manga konsumenter sker den forsta upplevelsen av
varumarket i butiken. I vissa produktkategorier dar skillnaderna mellan olika varumérken &r sma
kan forpackningen utgdra en, atminstone temporar, konkurrensfordel. Darfor ses forpackningen
som ett kostnadseffektivt satt att bygga varumarkeskapital (Keller, 1998).

Smith (2001) ar av asikten att forpackningen &r den sista, och ibland den enda, mdjligheten att
kommunicera med konsumenten. Alla andra element i kommunikationsmixen kan, enligt honom,
forsvinna i det enorma flode av kommersiella meddelanden som vill fianga konsumenters
uppmarksamhet. Sarskilt idag ndr handeln domineras av sjalvplockningssystem agerar
forpackningen som en silent salesperson” som hjalper konsumenter att uppmarksamma ett visst
varumadrke, betonar produktférdelar, ger véanliga anvandningstips och framférallt hjalper dem bryta
igenom det oandliga utbud av till synes liknande produkter.

Forpackningsdesign kan, enligt Underwood et al. (2001), fungera som ett satt att skapa
uppmarksamhet for och identifiera en séarskild produkt. Saledes kan den ta en plats bland de
produkter konsumenter évervéger vid ett sérskilt koptillfalle snarare an att faststélla en sérskild
preferens for val av varumérke. Schoormans & Robben (1997) anser att en forpackning kan fungera
som ett kommunikationsverktyg till exempel genom att kommunicera varumdrkes- och
produktidentifikation, prisinformation och information om ingredienser och produktanvéndning.

Smith (2001) delar in férpackningens kommunikativa egenskaper i flera mindre funktioner enligt
foljande:

. Eénga den forbipasserande kundens uppméarksamhet.
= Overtyga betraktaren att innehallet infriar det 16fte som reklamen eller forpackningen i sig sjalv
er.
. %ygga varumarkespersonlighet.
= Skapa lojalitet genom en férpackning som;
— ser trevlig ut pa bordet
—  &r latt att hitta
— &r utmdrkande och latt att kdnna igen i affaren
— &r latt att anvanda
= Instruera anvandaren om hur produkten bér anvandas for att optimera dess fordelar.
= Informera anvdndaren om obligatorisk information som exempelvis néringsvérde och
ingredienser.

Behaegel (1991) och Peters (1994) forklarar varfor forpackningen kan vara ett av de viktigaste
medierna for kommunikation (enligt Rettie & Brewer, 2000).

= Den nar i stort sett alla kdpare inom produktkategorin.

= Den &r nérvarande i det avgérande dgonblicket ndr kopbeslutet tas.

= Den hdga grad av engagemang som finns hos kunder som aktivt scker efter information pa
forpackningar.

Aven Underwood et al. (2001) menar att en av de huvudsakliga styrkorna med att anvanda
forpackningar som ett verktyg for marknadskommunikation ér dess tillganglighet vid koptillfallet.

De verktyg som designern kan anvéanda listas pa liknande sétt av flera forfattare. Smith (2001)

foreslar. form, storlek, farg, grafik, material och lukt. Malet med forpackningsdesign é&r, enligt
honom, att fa dessa element att smalta samman och kommunicera 6nskvéarda kvaliteter eller
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kanslor. Richardson (1994) fann att konsumenter forlitade sig mer pa yttre faktorer ndr de
utvérderade mindre kdnda privata varumarken &n nér de utvarderade mer kdnda, ledande nationella
varumérken

Flera forfattare ifragasatter dock effektiviteten i forpackningens kommunikativa forméaga. Hoyer
(1984) och Burke (1992) foreslar till exempel att konsumenter i allmanhet &gnar ytterst lite
uppmarksamhet &t forbrukningsvaror.

2.2.2. Forpackningen som konkurrensmede/

Forpackningens betydelse har fordndrats i takt med att affarer dvergatt fran forsaljning 6ver disk till
sjalvplock (Danger 1987 och Behaeghel 1997 enligt Rettie & Brewer). Framvédxten av
stormarknader och segmentering av marknader har lett till att forpackningar maste fungera i en
situation praglad av hard konkurrens, bade i butik och i koket (Thompson 1996 enligt Rettie &
Brewer, 2000).

Enligt Smith (2001) har foretag traditionellt sett fokuserat pa masskommunikation och reklam for
att paverka konsumenter, men en Okad forstaelse géllande konsumentbeteende har dndrat den
uppfattningen nagot. En anledning ar att det numera &r ként att manga inkop avgors i affaren och
darmed paverkas av de stimuli som finns narvarande dér. Tendensen att veckohandla, det vill sdga
att fler varor kops vid samma tillfdlle och mindre tid &gnas till varje beslut, innebér att
forpackningen blir viktigare (Rettie & Brewer, 2000).

Olika forfattare refererar till olika undersdkningar géllande hur stor del av inkdpsbesluten som tas i
affaren. Phillips & Bradshaw (1993) foreslar enligt Nancarrow (1998) att andelen oplanerad inkop
av dagligvaror kan vara sa hogt som 51 procent. En undersokning som gjordes av Henley Centre
(Connolly & Davidson, 1996) uppskattar daremot att 73 procent av alla kdpbeslut avgors vid
koptillfallet. Trots att siffrorna varierar tycks det anda finnas en vedertagen uppfattning som gor
géllande att konsumenter fattar majoriteten av sina inképsbeslut i affaren. Detta innebér enligt
forfattarna en mojlighet att forpackningen kan paverka konsumenten vid kopbeslutet. Nancarrow
(1998) anser att denna méjlighet inte kan ignoreras.

Dichter (i Stern, 1981) menar att den teknologiska utvecklingen har kommit sa langt att i stort sett
alla produkter haller en godtagbar kvalitet. Konsumenter behdver saledes inte ldgga energi pa att
utvérdera varje enskild produkts faktiska kvalitet eller funktion. Detta innebdr i sin tur att
psykologiska skillnader och varumarkesidentiteter blir intressantare eftersom dessa tillater oss
uttrycka var egen personlighet.

Konsumenter har enligt Smith (2001) visat stort missndje med foérpackningar i allmanhet, vilket
innebdr att det finns stora mojligheter att géra framsteg. Han menar att bra forpackningsdesign kan
skapa en fordel gentemot konkurrenterna.

Enligt Kapferer (1995) sker manga kop rutinméssigt nar det galler snabbrorliga konsumentvaror
och manga markeslojala konsumenter forlitar sig saledes pa visuella signaler for att lokalisera sitt”
varumérke bland andra pa hyllorna. De plockar upp det snabbt och utan att kontrollera att de sakert
fick ratt marke.

2.3. Konsumenters respons pa forpackningsdesign

Schoormans & Robben (1997) anvander teorier om konsumentbeteende for att beskriva hur unik
en forpackning bor vara. Deras slutsats dr att en avvagning maste goras; en typisk forpackning
sorteras snabbt i rdtt kategori av konsumenten, men vécker inte sérskilt mycket uppméarksamhet. En
avvikande forpackning déaremot vécker uppmarksamhet, men riskerar att sorteras i fel kategori eller
sorteras bort. Enligt forfattarna sa & en medelvdg att foredra, vilket innebéar att den nya
forpackningen bor vara ”lagom” avvikande. Om en produkt daremot behdver ompositioneras kan
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en avvikande férpackning vara att foredra medan produkter som redan har en stark position
absolut inte bor forses med en avvikande forpackning da det riskerar att forsvaga produktens
stallning.

Schoormans & Robben (1997) stodjer sitt resonemang om hur konsumenter uppfattar
forpackningar pa framforallt tva begrepp; uppmarksamhet och kategorisering.

Uppmérksamhet

Effekten av en stimulus &r relaterat till den kontext dar den forekommer. En stimulus som avviker
fran dess omgivning har battre forutsattningar att attrahera uppmarksamhet. Forpackningar som
sticker ut fran mangden lyckas darfor béttre med att stora konsumenters rutiner och existerande
kdpbeteende.

Kategorisering

Det &r vél kant att konsumenter kategoriserar produkter baserat pa de upplevda likheter som finns
mellan olika produkter for att underldtta informationshanteringen. Snelders et al. (1992)
undersokning visar, enligt Schoormans & Robben (1997), att ju mer typiskt en stimulus &r, desto
snabbare kategoriserar konsumenter den. Andra undersokningar visar ocksa att konsumenter
foredrar de produkter som &r mest typiska for en produktkategori (Barnes & Ward, 1995, Barsalou,
1985, samt Loken & Ward, 1990, enligt Schoormans & Robben, 1997). En annan idé gor géllande
att den dominerande produkten i kategorin blir prototypen, som Gvriga produkter maste anpassa sig
till for att Gvervdgas av konsumenten. En stimulus som avviker kraftigt fran existerande stimulus i
samma kategori kategoriseras ocksa snabbt av konsumenter eftersom den omgaende kan sorteras
bort.

Langst tid tar det saledes, enligt Schoormans & Robbens (1997) resonemang, att kategorisera
stimuli som avviker nagot fran Gvriga stimuli i samma kategori. Har méste konsumenten tanka till
och bearbeta informationen under langre tid for att kunna avgora vilken kategori en produkt hor
till. Detta kan vara positivt for okédnda varumarken eftersom konsumenten tvingas undersoka en
produkt som de annars inte skulle dvervdga. (Schoormans & Robben, 1997)

Aven Bloch (1995) behandlar konsumentens Kkategorisering, men fokuserar pd produktens fysiska
form i sin helhet. Han utvecklar en konceptuell modell som beskriver hur en produkts fysiska form
relaterar till konsumenters psykologiska respons och beteende. Marknadsforare maste ta hansyn till
detta och tanka igenom hur de vill att konsumenter ska kategorisera produkten. Nér produktens
form &r ovanlig eller unik blir kategoriseringen en svar uppgift, vilket kan vara frustrerande for bade
konsumenten och séljaren. | slutdindan tar sig produktens form uttryck i konsumentens beteende,
vilket kan innebéra antigen narmande eller avstandstagande fran produkten.

Ett flertal forfattare (Nancarrow, 1998; Connolly & Davidson, 1996 samt Underwood et al., 2001)
menar att en forpackning maste sta ut pa nagot satt for att fanga konsumenters uppmarksamhet.
Forpackningen ska se till att varumarket kanns igen och det ar saledes nodvéandigt att den ar unik.
Gardner (i Stern, 1981) kritiserar dock denna “sanning” eftersom den bygger pa antagandet att
konsumenter gor ett slumpmassigt val och valjer den produkt som fangar deras uppmarksamhet
forst. Han anser daremot att en uppseendevéackande forpackning kan behdvas ndr en ny produkt
ska lanseras eller i produktkategorier dar konsumenter upplever att alla produkter dr likvardiga.

I motsats till ovanstdende resonemang om unikhet anser Davies (1998) att det snabbaste och
enklaste sattet for en aterforsdljare att etablera ett varuméarke med kvalitetsimage ar att stjéla
identiteten fran ett etablerat varumarke. Rafiq & Collins (1996) menar att efterbildade egna
varumadrkesprodukter ar vanligt forekommande, och OKkar, i hyllorna och upplevs som ett stort hot
av innehavare till de ledande varuméarkena.
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2.3.1. Efterbildning av forpackningar i dagligvarubranschen

Rafiq & Collins (1996) definierar imitationer som produkter med ™ one or more visible attributes that
is/are similar to that of a better-known product, to the extent that a consumer paying an average amount of attention
in the process of shopping is likely to confuse the two.”

Enligt Kapferer (1995) forsoker aterforséljarnas egna varumarken ta forsiljningsandelar fran
originalmérken genom att imitera deras utmdrkande egenskaper i form av farg, utseende, symboler,
grafik och namn. Aven Burt & Davis (1999) behandlar detta fenomen och menar att forpackningar
till aterforsaljarnas egna varumarken ursprungligen framholl foretagets namn eller logo och skyltade
med foretagets farger genom hela produktsortimentet. Denna standardisering har dock férsvunnit
och ofta ar aterforsaljarnas namn det minsta foremalet pa forpackningen. Farger, etikettdesign och
layout liknar istallet det som marknadsledande leverantorsvarumérket anvénder sig av. Dessa
forandringar starker positionen for aterforsiljarnas egna varumarken da de darmed ses som
jamforbara med leverantorernas i fraga om kvalitet. | takt med denna ompositionering har
konflikterna mellan aterforsaljare och leverantrer mangdubblats.

Att efterbilda kdnda varumarkens férpackningar &r, enligt Kapferer (1995), inte begransat till ett
fatal handlare utan det har blivit en medveten strategi bland flera av de stora
dagligvaruhandelskedjorna. Han anser att kopior nu utgdr huvuddelen av distributérernas egna
varumadrken och dr ett stort hot for varumérkesansvariga.

Leverantorer vs Aterforséljare

Vad som éar sérskilt oroande for leverantrerna ér att aterforsaljarnas egna varumarken efterliknar
deras produkter sa nara att de inte bara imiterar exempelvis grafik, farger och forpackningsdesign
utan dven namnet pa produkter (Rafiq & Collins, 1996).

Leverantérerna menar, enligt Rafiq & Collins (1996), att copy-cat produkter forsoker stjéla den
goodwill som &ver en ansenlig tid byggts upp av det ledande varumdrket. De hdvdar att
aterforsaljare drar nytta av det rykte som de ledande varumarkena byggt upp. Att producera
liknande produkter ar ett forsok att lura konsumenter till att tro att aterforséljares egna varumarken
kommer fran samma tillverkare som de ledande varumérkena. De menar dven att aterforséljare
forsoker associera kvaliteten och attributen hos de ledande varumérkena till sina egna varumarken,
och pé sa vis erhalla ett erkant varumarke utan att lagga ner de reklam- och promotionaktiviteter
som vanligtvis krévs.

Aterforsaljare, & andra sidan, menar att alla produktkategorier har sérskilda forpackningskoder och
att det ar svart att ta fram ett eget varuméarke utan att anvanda sig av dessa (Kapferer, 1995).
Koderna bestar exempelvis av den farg och form som &r etablerad av marknadsledaren och saledes
imiteras denne i och med att den sérskilda forpackningskoden anvands (Kapferer, 1995). Enligt
Rafiq & Collins (1996) havdar aterforsaljare aven att varumarken har blivit synonyma med de
produktkategorier som de forsoker sélja. De menar att konsumenter inte kommer att kidnna igen
varumarkena om de helt skiljer sig fran dessa kategorier och haller fast vid att produkter med
liknande utseende ar anvandbara eftersom de hjélper konsumenter att gora prisjamforelser inom
affaren. Aterforsiljare accepterar att forpackningarna till deras egna varumarken liknar
leverantdrsvarumarkenas men tillbakavisar att de kopierat dem. Ovanstaende argument kan
hérledas till de teorier om kategorisering som vi tidigare redogjort for.

Férutom den uppenbara inkomstforlusten anser leverantdrer att imitationer skadar hela
produktkategorier eftersom det &r enklare att ta efter forpackning och design &n att imitera kvalitet
(Kapferer, 1995). Den faktor som Rafiq & Collins (1996) anser avgér om leverantorerna finner
aterforséljarnas egna varumarken acceptabla eller inte ar graden av forvirring som skapas av deras
forpackningsdesign och produktnamn.
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Risk for forvaxling?

Kapferer (1995) undersoker om det i praktiken sker att konsumenter blandar samman olika
varumarken pa grund av dess lika utseende och kommer fram till att sa ar fallet. Han menar att
detta beteendemonster, om det blir generellt vedertaget, kan leda till att skapandet av nya produkter
avstannar eftersom foretag ar radda for att inte fa tilloaka de pengar de investerat i
innovationsprocessen.

Burt & Davis (1999) undersoker i vilken utstrackning konsumenter kan identifiera produkter utifran
deras forpackningar i produktkategorier som inte domineras av ett ledande leverantorsvarumarke.
Namnet var borttaget fran forpackningarna som testades. Resultaten av undersokningen visar att ett
korrekt identifierande skedde i farre &n en tredjedel av fallen for de flesta produkterna.

Vad séger lagen?

Ett sétt for leverantorer att forsvara sig mot efterbildning av forpackningar dr att ta hjalp av lagen.
Fenomenet efterbildning tas upp under marknadsforingslagen. Denna typ av otillborlig
marknadsforing tar, enligt Nordell (2003), framst sikte pa utnyttjande av konkurrentens
investeringar och goodwill genom marknadsféring av varor eller forpackningar som liknar hans
egna. Ett sadant utnyttjande kan enligt marknadsforingslagen forbjudas under forutsattning att tre
kriterier ar uppfyllda. Originalprodukten maste vara sarpraglad, kand pa marknaden och det maste
foreligga risk for forvaxling mellan originalprodukt och efterbildning.

For att motverka att otillborlig marknadsforing sker inom dagligvarubranschen driver
Dagligvaruleverantérers ~ Forbund (DLF) och  Sveriges Konsumentrad tillsammans
Varumarkesradet. Radets uppgift ar att bidra till en hog etisk standard vid utformande av produkter
och kannetecken pa den svenska dagligvarumarknaden. Radet har dven till uppgift att "motverka
forekomsten av vilseledande, forvaxlingsbara eller pa annat satt otillb6rliga efterbildningar av kanda
eller sérpréglade produkter eller kdnnetecken genom att uttala sig i principiellt betydelsefulla
fragor”. Varumarkesradet har dock inga sanktioner att ta till utan dess kraft ligger istéllet i att
besluten uppfattas som riktiga och rimliga och att de far tillrdckliy mediauppmarksamhet
(www.varumarkesradet.se).

2.4. Analysmodell

Enligt Holme & Solvang (1997) maste teoretiska begrepp preciseras och i mojligaste man ges en
entydig innebord. Ju mer entydiga begreppen &r, desto mer precisa svar far vi. Begreppsdefinitionen
maste vara kand och explicit for att kunna granskas kritiskt dven av andra personer. Skillnaden
mellan teoretiska och operationella definitioner &r viktig. Den teoretiska definitionen ska fungera
klargoérande vad avser begreppen. Den operationella definitionen innebar daremot en instruktion i
hur vi ska klassificera olika enheter for att kunna méta det vi vill mata. Den talar alltsa om hur vi ska
ga till véga for att samla in informationen.

Det konceptuella ramverk som ligger till grund for var undersdkning baseras pa teorier inom
omradena varumarkesidentitet, forpackningsdesign och konsumentbeteende. Genom att
sammanfdra dessa teoriavsnitt skapar vi en grund for att kunna besvara uppsatsens problem och
syfte. Nyckelbegreppen i vart undersokningsproblem ar varumarkespersonlighet och unikhet. De
teoretiska och operationella definitionerna av personlighet ligger mycket ndra varandra da bada
utgar fran Aakers (1997) fem personlighetsdimensioner. Den teoretiska definitionen ar dock nagot
bredare 4n den operationaliserade eftersom dven andra forfattare anvands i denna definition.
Begreppet unikhet har vi valt att operationalisera som konsumenters uppfattning om grad av
unikhet och imitation.

Analysmodellerna visar hur vi évergripande anvander oss av teorin och de operationella begreppen
for att analysera forpackningens personlighet. Vart deduktiva forhallningssatt innebar att vi
utnyttjar befintliga teorier for att dra slutsatser och dérfor har analysmodellerna utformats med
utgangspunkt fran de teorier vi anvant.
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2.4.1 Avstand mellan upplevda varumérkespersonligheter

Figur 2 visar den analys som &r viktigast for att vi ska kunna besvara problemformuleringen. Hér
analyseras om avstandet mellan den etablerade produktens och den imiterande produktens
varumadrkespersonligheter minskar eller 6kar nar produkternas forpackningar visas.

Etablerad forpackning imiteras

Vo

> Avgtandet
minskar

Etablerad produkts
varumérkespersonlighet

Imiterande produkts
varumérkespersonlighet

Figur 2: Analys av avstand mellan upplevda varumarkespersonligheter

Enligt teorier vi presenterat tidigare kategoriserar konsumenter produkter baserat pa upplevda
likheter mellan olika produkter for att underlatta informationshanteringen (Schoormans & Robben
1997). | detta fall antar vi att konsumenter kategoriserar den imiterande EVM-produkten och den
etablerade produkten i samma personlighetskategori pa grund av forpackningarnas lika utseende.
Flera forfattare, bland andra Burt & Davis (1999) antyder att det & mojligt for ett EVM att ndrma
sig ett etablerat varumarke genom att imitera dess forpackning. Davies (1998) anser att det
snabbaste och enklaste séttet for en aterforsaljare att skapa ett varuméarke med kvalitetsimage ar att
stjdla identiteten fran ett etablerat varumérke. Ovanstaende resonemang ger oss darfor anledning
att anta att det kundupplevda avstandet mellan produkternas varumarkespersonligheter minskar nar
EVM- produkten imiterar ett etablerat LVM:s férpackning. Var forsta hypotes formuleras darfor pa
foljande satt:

H1. Nar EVM imiterar ett etablerat LVM:s forpackning minskar den kundupplevda skillnaden mellan
varuméarkenas personligheter.

2.4.2. Unikhet, varumarkespersonlighet och kdpintention

Figur 3 visar hur vi analyserar sambandet mellan unikhet och personlighet samt unikhet och
kdpintention. Géllande det forstnamnda sambandet &r litteraturen, sérskilt inom
forpackningsomradet, ratt sa entydig; att ha en unik forpackning ar positivt pd manga olika stt.

Ett flertal forfattare (Nancarrow, 1998; Connolly & Davidson, 1996 samt Underwood et al., 2001)
menar att en forpackning maste sta ut pa nagot satt for att fanga konsumenters uppméarksamhet.
Forpackningen skall se till att varumarket kanns igen och det ar sledes nodvandigt att den &r unik.
Kapferer menar enligt Melin (1997) att det ar naturligt att utga fran produktattribut som exempelvis
forpackning och varumarkespersonlighet for att bygga en stark markesidentitet. FGrpackningen ar
en identitetsharare och en grundldggande forutsattning for att en sadan, enligt Melin (1997), ska
kunna ge upphov till en konkurrensfordel &r att den ar unik i nagot avseende. Undantaget &r
Schoormans & Robben (1997) som menar att en stimulus som avviker alltfér mycket riskerar att
sorteras i fel kategori eller sorteras bort av konsumenten.

Da vi utifran litteraturen kan fastsla att unikhet &r nagot positivt antar vi att en unik forpackning
dven paverkar den upplevda varumérkespersonligheten i positiv riktning. Det kan emellertid
diskuteras vad som dr en positiv varumarkespersonlighet och det dr inte sjalvklart att en hdg poéng
pa varje egenskap ar nagot bra. Vi tror att olika produktvarumarken efterstravar sarskilt hdga poang
pa olika egenskaper beroende pa hur de vill positionera sig. Daremot vill vi pasta att en hdg poang
pa egenskaperna generellt & mer positivt d4n en lag podng da samtliga egenskaper ar positivt
laddade. Oavsett vilken position som efterstravas maste det till exempel anses béttre att ha en hog
poang pa arlig och palitlig.
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H2: En produkt med unik férpackning upplevs ha en positiv varumarkespersonlighet.

Positiv varumarkes-

/' personlighet

Forpackning med hdg grad
av unikhet

\ Hog grad av kdpintention hos

konsumenter

Figur 3: Analys av unikhet, varumérkespersonlighet och kdpintention
Vi kommer dven att analysera sambandet mellan uppfattad grad av unikhet och kdpintention. Om
unikhet &r sa positivt som manga forfattare vill havda bor kdpintentionen vara hogre hos de

konsumenter som anser att produktens forpackning ar unik. Resultatet fran denna del av analysen
Okar framforallt undersokningens praktiska relevans.

H3: De konsumenter som anser att en forpackning har en hég grad av unikhet har ocksa hogre kopintention.

Resultaten av dessa analyser ger oss sammantaget en bra bild av problemomradet och besvarar
problemformuleringen.
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3. Metod

3.1. Overgripande metod

Den 6vergripande metoden definieras av Eriksson & Wiedersheim-Paul (1991) som "sétt att se™ i
en undersokning. Problemet som studeras paverkar angreppssattet samtidigt som angreppssattet
paverkar problemet. Detta &r en kontinuerlig process som forandras genom hela arbetets gang.
Jacobsen (2002) beskriver metod som ett arbetssétt for att samla in empiri. Han menar att den &r ett
hjélpmedel for att ge en beskrivning av den sa kallade verkligheten. Val av metod ar enligt Holme &
Solvang (1997) ett strategiskt val som gors utifran problemstallning, resurser och eventuell
forskningserfarenhet.

3.1.1. Problem och Syfte

Hur undersokningen ska laggas upp maste bestammas utifran det preciserade problemet och syftet
(Patel & Davidson, 1994). Undersokningens kunskapssyfte, problemstéllning och objektomrade bor
vara avgorande for vilken metod som anvéands (Andersen, 1998).

Med utgangspunkt fran undersokningens syfte skiljs vanligtvis mellan explorativa, beskrivande,
forklarande, diagnostiska och utvéarderande undersokningar (Lundahl & Skérvad, 1999). Jacobsen
(2002) menar att alla empiriska undersokningar har till syfte att skaffa fram kunskap men att det
finns tva huvudtyper av avsikter i fraga om vilken kunskap det géller; beskrivande eller forklarande.

Vara undersokningssyften ar i huvudsak forklarande, men har i vissa delar aven en beskrivande
karaktar. Den beskrivande delen handlar i var studie framst om att gora en kvantitativ beskrivning
av hur konsumenter uppfattar olika produkters varumérken, i enlighet med det forsta delsyftet. For
att besvara var problemformulering fullt ut behdver vi dock ta ett steg till. Att enbart ge en
beskrivande bild av hur produkternas personlighet och design uppfattas kan inte hjélpa oss sla fast
om efterbildning leder till stéld av varumarkespersonlighet. For att vi ska kunna dra slutsatser om
hur forpackningar paverkar den uppfattade personligheten kravs dven ett forklarande syfte, dar
orsaksforhallandet mellan variablerna forpackningsdesign och varumarkespersonlighet kan testas.
De hypoteser som formulerats &r knutna till de foérklarande syftena.

En explorativ undersokning &r i vart fall inte nddvandig da kannedomen om problemet ar relativt
stort och relevanta begrepp existerar. Till exempel existerar Aakers (1997) personlighetsdimensioner
och Davies (1998) explorativa studie av sambandet mellan forpackningsimitation och
varumadrkespersonlighet i dagligvaruhandeln.

Data ) )
Finns Finns ]
Beskrivningssprak
Relevant Utnyttja tillgangligt Samla in nya data
material

Utveckla Utveckla
Irrelevant beskrivningssprak. beskrivningssprak.
Omsortera tilla. data Samla in nva data.

Figur 4: Olika utredningssituationer ( Lundahl & Skérvad, 1999)

Vi utgar fran relevanta teorier om varumarkespersonlighet och forpackningsdesign och staller
fragan om det i dagligvarubranschen gar att stjéla (ndrma sig) ett etablerat varumérkes personlighet
genom forpackningsimitation. Ett relevant begreppssprak finns redan genom etablerade generella
varumadrkesmodeller, ddremot kravs insamling av nya data (se Figur 4). Darmed foljer vi bevisandets
vég, det arbetssatt som bendmns deduktion och kénnetecknas av att slutsatser dras om enskilda
foreteelser utifran allménna principer och befintliga teorier (Patel & Davidson, 1994).
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3.1.2. Perspektiv

I forsknings- och utredningssammanhang har ordet perspektiv ofta samma innebdrd som synsatt
eller utgangspunkter for utredningen (Lundahl & Skérvad, 1999). Enligt Eriksson & Wiedersheim-
Paul (2001) ar angreppssatt och perspektiv ndra knutna till varandra. De menar att perspektivet
avgor vad man ser och inte ser, medan angreppssattet &r mer omfattande. Vilket perspektiv som
viljs kan saledes innebéra avgorande skillnader pa problem och fragestallning. Vi har valt att utga
fran ett konsumentperspektiv, vilket ar orsaken till att vi anvander teorier om konsumenters
respons pa forpackningar och Aakers (1997) modell. Med detta perspektiv kan vi utreda hur
konsumenter uppfattar olika forpackningar, vilket hjalper oss att uppfylla undersdkningens syfte.
Eftersom varumérkespersonlighet ar subjektivt och i forsta hand existerar i konsumenters
medvetande ar ett konsumentperspektiv nédvandigt.

3.1.3 Teori

En teori kan definieras som ett antal relaterade begrepp med vars hjalp verkligheten kan forklaras
(Lundahl & Skérvad, 1999). Patel & Davidson (1994) menar att en teori traditionellt sett dr ett
system av hypoteser, antaganden eller satser som beskriver en avgransad del av verkligheten.
Forskarens uppgift &r att prova, utveckla eller producera teorier.

Den teoretiska referensramen som en uppsats bygger pa utgor ocksd den kunskapsméssiga
begransningen. Val av teorier dr avgorande for analysens mojligheter (Eriksson & Wiedersheim-
Paul 1991). Teorierna som utgor var referensram och som vi valt att arbeta utifran kommer fran tre
skilda omraden; varumarkespersonlighet, forpackningsdesign  samt  konsumentbeteende.
Varumarkespersonlighet och forpackningsdesign ar intressant da de &r tva av de vapen som EVM
och LVM kan anvdnda som konkurrensmedel. Vad galler varumarkespersonlighet utgar vi fran
Aakers (1997) fem personlighetsdimensioner for att operationalisera begreppet. Teorierna om
konsumentbeteende ger en inblick i hur férpackningar uppfattas av konsumenter, med avseende pa
unikhet.

3.1.4. Modell

En modell &r ett redskap for att studera verkligheten, som ofta utgar fran en forenkling av hur
verkligheten ser ut (Patel & Davidson, 1994). Vi har framst hittat tva vetenskapliga undersokningar
som behandlar varumarkespersonlighet i en for var studie relevant kontext. Davies (1998)
undersokte fyra produkters varumarkespersonligheter genom att fraga konsumenter; "Om produkt
A skulle komma till liv som en seriefigur, vilken personlighet tror du att den skulle ha?” Tva av
produkterna var valkanda varumarken och tva var EVM som enligt forfattarens egen asikt hade
imiterat de kanda varumarkenas forpackningar. Han kunde pa sa vis faststéalla om det fanns likheter
mellan varumérkenas upplevda personlighet beroende pa forpackningens utformning.
Undersokningen genomfordes som Kvalitativa intervjuer och inga svarsalternativ var givna. Vi
utgick till viss del fran Davies (1998) undersokning men valde att utveckla hans metod. Dels for att
i hogre utstrackning kunna faststélla forpackningens betydelse fér upplevd personlighet och dels for
att vi vill beakta ytterligare en aspekt av problemet, unikhet. Det var saledes nddvéandigt med ett
mer komplext experiment och vi valde darfor att i storre utstrackning utga fran Aakers (1997)
modell "Dimensions of Brand Personality”. Den beskriver varumarkespersonlighet utifran ett
relativt stort antal manskliga egenskaper som ar allmant vedertagna inom varumarkesforskningen
och darfor lattare att analysera kvantitativt. Dessa dimensioner kanns latta att forsta och relatera till,
vilket minimerar risken for missuppfattningar bland respondenterna. Aaker (1997) har arbetat fram
de fem dimensionerna genom en omfattande undersékning dar konsumenter intervjuades géllande
ett stort antal varumarken i mycket varierande produktkategorier. Hon havdar att dimensionerna ar
generaliserbara for alla produktkategorier och saledes kan vi anta att de r relevanta och tillimpbara
dven for kaffe.

Nedan foljer ett utdrag ur Aakers (1997) artikel, som beskriver hennes undersékning och de fem
dimensionerna den resulterade i. Respondenterna fick i hennes undersékning féljande instruktioner:
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”Most of the following questions are about a variety of brands of products or services. We would like you to think of
gach brand as if it were a person. This may sound unusual, but think of the set of human characteristics associated
with each brand. For example, you might think that the human characteristics associated with Pepto Bismal are
kind, warm, caring, soothing, gentle, trustworthy and dependable. The human characteristics associated with Dr
Pepper might be non-conforming, fun, interesting, exciting and off-beat. We're interested in finding out which
personality traits or human characteristics come to mind when you think of a particular brand.”

Vi har valt att aterge ovanstaende beskrivning i sin helhet da det ar utifran denna vi har formulerat
anvisningen pa var enkat. Var anvisning lyder som foljer:

"Vi vill att du téanker pa foljande varumarken som om de vore personer. Detta kan lata konstigt, men tank pa de
personliga egenskaper som du associerar med varje produkts varumarke. Markera i vilken utstrackning du anser att
foljande egenskaper stammer in pa respektive varumarke.”

3.1.5. Studieobjekt

Ar 2002 blev ett fall av forpackningsimitation i dagligvaruhandeln uppmarksammat av
Varumarkesradet (www.varumarkesadet.se). Fallet géllde Gevalia Brygg Mellanrost och ICA
Bryggkaffe Mellanrost, vilket & en LVM- respektive EVM-produkt och dérmed intressanta
studieobjekt for oss. Arendet behandlade dven Signum Bryggmalet, detta har vi dock valt att bortse
fran da Signum &r ett varumarke som marknadsfors separat. Inom kort kommer dessutom
varumadrket Signum ersdttas av Coop X-tra. | Sverige & Gevalia marknadsledande med en
marknadsandel pa ca 40%, ICAs andel av kaffemarknaden kan uppskattas till 4,6%
(www.varumarkesradet.se).

Varumarkesradets uttalande géllde forvaxlingsbar eller otillborlig efterbildning av forpackningen till
Gevalia Brygg Mellanrost relativt ICA Brygg Mellanrost. Radet fann att fronten pa Gevalias
forpackning, genom kombinationen av farg- och formelement, banderollen och inplacerade objekt,
utgor en helhet (se Bilaga 2) som kan sagas uppvisa en viss sarpragel. Nagon klar forvaxlingsrisk
mellan férekommande kannetecken hos forpackningarna kunde Réadet dock inte uppfatta.

| fraga om vilseledande forpackningsutformning noterade Radet framst att Gevalia sedan ldnge
tillhandahallit sitt kaffe i distinkt roda forpackningar. Vidare kunde konstateras att den ur ett
konsumentperspektiv betydelsefulla fronten hos ICA Mellanrost uppvisar sadana visuella element
att de kan antas vara uppbyggda med Gevalia som forebild. Formatet, den rdda KkulGren,
banderollen och kaffekoppen, ger i grunden samma intryck som det som Gevalia formedlar med
sin forpackning. De uppmérksammade sérskilt att likheterna inte &r funktionellt betingade
utformningsdetaljer. Radet drog foljaktligen slutsatsen att utformningen av forpackningen for ICA
Mellanrost framstar som en medveten efterbildning av Gevalias forpackning. De tog aven hansyn
till Gevalias anvandning under avsevard tid av sin forpackningsutformning och dess genomslag pa
marknaden ansags medfora att ett ansenligt renommé bor knytas till Gevalias formgivningskoncept
for forpackningen. Radet noterade alltsd att ICA Mellanrost knappast kunnat fa sin utformning
oberoende av Gevalias och att den forra forpackningsutformningen sakerligen soker néra associera
till Gevalias férpackning med ett atfoljande utnyttjande av Gevalias goda renommé.

Radet yttrade slutligen att det hoga efterbildningsmomentet hos ICA Mellanrost relativt Gevalia
inte  ar acceptabelt med utgangspunkt i MFL:is regler om god marknadsforingssed
(www.varumarkesradet.se).

Fordelarna med att fokusera var studie pa detta fall ar flera. Kaffe ar en produktkategori som manga
dagligvarukonsumenter dr bekanta med, vilket forenklar for respondenter och gér resultatet
relevant for fler intressenter. Att Gevalia & marknadsledare &r sdrskilt intressant eftersom
litteraturen i flera fall pavisar att mindre varumédrken ofta imiterar ledande varumarkens
forpackningsdesign. Varumarkesradets bedomning att ICA:s forpackning ar en imitation starker var
personliga uppfattning och sékerstéller att vi faktiskt testar en forpackningsimitation.
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Fallet &r pa manga satt ett idealfall da det representerar experternas syn pa var gransen for imitation
gar samt visar deras juridiska bedomning av foreteelsen. Vi finner detta mycket intressant att ha
som utgangspunkt da vi vill undersoka konsumenters syn pa detsamma. Om det visar sig att
konsumenternas uppfattning skiljer sig fran Varumarkesradets kan deras roll ifragasattas eftersom
konsumenternas asikt torde vara mer intressant och relevant for varumarkesinnehavarna. Férutom
Gevalia Brygg Mellanrost och ICA Brygg Mellanrost har vi &ven inkluderat Hemkop Bryggkaffe
Mellanrost i studien. Syftet med detta var urskilja de eventuella effekter som kan relateras till
forpackningsimitation i sig och inte till EVM-produkter. Hemkop Bryggkaffe Mellanrost valdes da
denna produkt 4r en etablerad EVM-produkt som skiljer sig markant fran bade ICA:s och Gevalias.
P& grund av resursskal har vi avgransat undersokningen till att endast omfatta en produktkategori.

3.2. Handgriplig metod

Eriksson & Wiedersheim-Paul (2001) definierar handgriplig metod som "sétt att samla in data".
Under denna rubrik kommer vi att beskriva och motivera vilken data vi samlat in och pa vilket satt
vi samlat in den.

3.2 1. Val av metod

Karaktaren pa vart undersokningsproblem gor en kvantitativ metod sérskilt anvandbar. Patel &
Davidsons (1994) beskrivning stimmer vl in pa var undersokning da de menar att en kvantitativ
inriktning bor anvandas om det i forsta hand ar intresserant att fa svar pa fragor som ror var, hur
och vilka skillnader som finns.

| vér litteraturstudie av amnet identifierade vi en intressant kunskapslucka inom omradet
forpackningsimitation i dagligvaruhandeln. Genom att anvanda Aakers (1997) befintliga modell och
samla in nya data som dr relevanta for var specifika problemformulering hoppas vi kunna bidra med
kunskap for att fylla denna lucka. Eftersom det alltsa finns ett publicerat och accepterat
madtinstrument kan vi dra nytta av de fordelar som finns med en kvantitativ metodansats.

Enligt Jacobsen (2002) standardiserar en kvantitativ metod information och gér den latt att
behandla med hjalp av datorer. Den innefattar manga uppgiftslamnare och ger saledes mojlighet till
generalisering av resultatet. Ytterligare fordelar med en kvantitativ ansats ar att den kan beskriva ett
givet forhallande relativt exakt samt att den gor det enklare att strukturera information. Dessutom
kan risken for eventuella respons - eller intervjueffekter minskas (Bell, 1995). Vi anser att fordelarna
med kvantitativ metod i denna undersokning Overvéger de nackdelar som olika forfattare tar upp.
Jacobsen (2002) menar till exempel att en nackdel dr att forskaren i forvag definierar vad som é&r
intressant att besvara.

Att arbeta deduktivt som vi valt att gora i denna uppsats ar enligt Jacobsen (2002) ndrmast &r en
forutsdttning ndr kvantitativa metoder anvénds. Anledningen d&r att forskaren kategoriserar
informationen innan den samlas in, vilket innebar att fragorna ar forutbestimda och
svarsalternativen givna.

3.2.2. Sekunddrdata

Teorin till detta arbete har inhdmtats fran sekundéardata i form av akademisk litteratur och
vetenskapliga artiklar. Sekundardata &r, enligt Lundahl & Skérvad (1999), information som finns
dokumenterad om ett visst fenomen, men som inte &r insamlad eller sammanstélld for den egna
studien. Vi har i forsta hand anvént oss av artiklar och rapporter inhdmtade fran olika databaser
men aven, framst i arbetets tidiga fas, tagit del av @mneslitteratur och uppsatser inom omradet. Vi
har fokuserat pa teorier som behandlar de tre &mnesomradena varumarkesidentitet,
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forpackningsdesign och konsumentbeteende. Dessa omraden har stallts i relation till varumarken i
dagligvarubranschen.

3.2.3. Insamling av primédrdata

Primardata utgors av det data som man sjélv har samlat in. Det finns foretradelsevis tva metoder att
tillgad, enkédt och intervju, dar det &r problemets sdrdrag, antalet nodvéandiga observationer och
temporara resurser som paverkar valet av metod (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 2001). Vidare
foljer en redovisning 6ver hur vara primardata samlats in.

Experiment

Vi behover sla fast om forpackningen paverkar hur konsumenter uppfattar produkters
varumarkespersonligheter. FOr att statistiskt kunna bestimma detta maste experimentella inslag
anvandas som en del av undersdkningen. Genom att utféra experiment kan, enligt Denscombe
(2000), orsaksforhallanden mellan olika variabler fastslas. Har skiljs pa beroende och oberoende
variabler och den beroende variabeln &r den faktor som férandras till féljd av foérdndringar i den
oberoende variabeln. I denna undersokning var forpackningen den oberoende variabeln och
varumérkespersonligheten den beroende.

En grundléaggande punkt nar experiment genomfors ar kontroll, vilket kan inforas pa manga olika
satt (Denscombe, 2000). Vi anvande tva grupper med likartad sammansattning, en experimentgrupp
och en kontrollgrupp. Kontroll- och experimentgruppen maste matcha varandra nara betraffande
de kénnetecken som dr relevanta for experimentet (Denscombe, 2000). Sjalva experimentet innebar
att en faktor (férpackningen) visades for experimentgruppen, medan kontrollgruppen inte utsattes
for denna artificiella forandring. Bada grupperna studerades sedan for att kunna avgoéra om
eventuella skillnader mellan grupperna géllande uppfattad varumérkespersonlighet kan tillskrivas
forpackningen.

Ett vanligt problem i detta ssmmanhang &r kontrolleffekten, det vill sdga att ménniskor agerar
annorlunda nér de vet att de observeras (Denscombe, 2000). Kontrolleffekten utgjorde dock inget
problem for oss, bland annat darfor att respondenterna inte var medvetna om att de deltog i ett
experiment.

Population och Urval

Med population avser Lundahl & Skarvad (1999) samtliga undersokningsenheter som definieras pa
ett visst sétt. Vid en totalundersokning undersoks samtliga enheter i den definierade populationen
och vid en stickprovsundersdkning blir endast vissa enheter i populationen undersokta. Ofta finns
inte resurser nog att undersoka alla och ett urval maste saledes goras. Det viktiga ar da att urvalet ar
representativt for populationen.

Vi har valt svenska hogskole- och universitetsstudenter som en hogst relevant population for denna
undersokning, da de i allmanhet dricker mycket kaffe. Majoriteten av den definierade populationen
kan saledes antas kanna till de valda produkterna. Att undersoka studenter forenklar urvalet och gor
datainsamlingen mindre resurskrdvande. Vi har gjort beddmningen att om populationen istéllet
definierats som "den svenska befolkningen™ hade vara resurser inte rackt till for att na ett relevant
urval och de praktiska problemen hade troligtvis gjort undersokningen sdmre. Studenter kan anses
tillrackligt representativa for att det principiella resultatet ska kunna anses intressant. Hade fragorna
daremot gallt till exempel dryckesvanor, lojalitet eller inkdpsvanor hade vi sannolikt inte valt att
endast anvanda studenter eftersom deras vanor, i dessa avseenden, kan skilja sig markbart fran
andra grupper.

Det finns enligt Christensen et al. (1998) tva olika typer av urval; sannolikhetsurval eller icke
sannolikhetsurval. Ett sannolikhetsurval innebér att varje respondent eller enhet valjs slumpmassigt
och har en kénd chans att komma med i urvalet. Ett icke sannolikhetsurval innebdr att chansen att
respondenterna blir utvalda inte kan forutses, samt att de inte valjs slumpmiéssigt. Vart urval bestod
av 423 studenter som studerar pa Ekonomihdgskolan vid Lunds universitet och var saledes ett icke
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sannolikhetsurval eftersom samtliga enheter i populationen inte hade samma chans att komma med
i urvalet. Anledningen till det i sammanhanget stora urvalet var att respondenterna behdvdes delas
in i mindre grupper for att kunna analysera hypoteserna och séakerstélla statistiska skillnader. Om
det totala antalet respondenter varit farre hade de uppdelade grupperna blivit for sma, och
statistiska skillnader svara att sakerstélla. Att anvénda sig av studenter klassas enligt Malhotra &
Birks (2003) som ett bekvamlighetsurval och har flera fordelar. Ett relativt stort antal respondenter
kan nas pa ett billigt och enkelt sétt, vilket lamnar oss mer tid och energi till att analysera resultatet
och dra intressanta slutsatser. Undersokningen kan &ven goras i en avslappnad miljo vilket minskar
risken for slarviga och icke-genomtankta svar, till skillnad fran till exempel pastan-intervjuer.
Malhotra & Birks (2003) menar dock att tekniken har begréansningar. De menar att ett
bekvamlighetsurval inte kan anses representativt for nagon population och att det saledes inte &r
meningsfullt att generalisera. Anledningen till att vi trots dessa nackdelar valt att anvanda oss av
studenter ar att forskare i flera publicerade undersokningar, till exempel Dabholkar (1996), latit
studenter utgéra populationen. Dabholkar (1996) motiverar sitt val med att resultaten blir mycket
intressanta och anvandbara for foretag som vill vanda sig till studenter.

Enkét

Vid insamling av kvantitativ information finns det enligt Jacobsen (2002) tre mojligheter;
postenkater, intervjuformuldr via telefon samt standardiserade besoksintervjuer. Vid valet av metod
bor de olika alternativen enligt honom jamforas utifran vissa kriterier, till exempel kostnader,
snabbhet och intervjuareffekt. Att genomfora telefonintervjuer var inte mojligt for var del da vi
behovde visa bilder pa de forpackningar enkaten gallde. Postenkater och personliga intervjuer foll
bort eftersom det skulle ha tagit for lang tid att samla in det antal enkater som kravdes. Vi valde
darfor att distribuera enkater till studenter genom att bestka ett flertal foreldsningar. Studenterna
lamnades att sjdlva l&sa igenom en kort instruktion for att sedan fylla i de forutbestdmda
svarsalternativen. Detta kan i det ndrmaste liknas vid det som ovan Kkallas standardiserad
besoksintervju men med skillnaden att respondenterna sjélva last och fyllt i formuléret.

Utformning av fragor och svarsalternativ

Enligt Patel & Davidson (1994) maste tva aspekter beaktas nér forskaren arbetar med fragor for att
samla information; grad av standardisering och grad av strukturering. Vid helt standardiserade
intervjuer stalls likalydande fragor i exakt samma ordning till varje intervjuperson, vilket ofta &r
nodvandigt om resultatet ska kunna jamfdras och generaliseras. En enkdt dr darmed en helt
standardiserad intervju. N&r det géller grad av strukturering handlar det om vilket svarsutrymme
som intervjupersonen far.

Vi har anvant oss av tva olika enkater i undersokningen (se Bilaga 1a och 1b). Bada borjar med ett
avsnitt som ar utformat efter Aakers (1997) fem personlighetsdimensioner som beskrivits i teorin.
Svarsalternativen &r givna enligt en femgradig Likertskala med bendmningarna; stdémmer inte alls,
stammer ganska daligt, varken eller, stimmer ganska bra samt stammer helt och hallet. 1 bada enkéterna finns
likaledes en kopintentionsfraga som lyder “Hur troligt ar det att du vid ett tillfalle skulle valja
respektive produkt?” Denna fraga syftar till att gora resultatet mer praktiskt relevant och har
svarsalternativen; inte alls troligt, inte sarskilt troligt, varken eller, ganska troligt samt mycket troligt. Aven en
uppsattning avslutande bakgrundsfragor ar gemensam for de bada enkaterna. Bakgrundsfragorna
behandlar till exempel kon och uthildningsniva och inkluderades i enkaten da de ger en beskrivande
bild av respondenternas representativitet. Vi dmnar dock inte ta h&nsyn till dessa variabler i
analysen.

Det som skiljer de bada enkaterna at &r ett avsnitt som tar upp forpackningarnas unikhet. Avsnittet
bestar av foljande tre pastaenden: “Forpackningen har ett unikt utseende”, ”Forpackningen har ett
vanligt/ordinart utseende” och “Férpackningen &r en imitation av en annan forpackning”.
Svarsalternativen ar har desamma som for personlighetsegenskaperna. Pastaendet "Forpackningen
har ett vanligt/ordinért utseende” fungerar som en kontrollfraga till pastaendet "Forpackningen har
ett unikt utseende”. Om resultatet fran dessa fragor ser ut som forvéntat styrks validiteten. Da vi
anser att vanlig/ordinar ar motsatsen till unik, bor rimligtvis den produkt som har hogst medeltal pa
det ena pastaendet ha lagst pa det andra. Detta avsnitt aterfinns endast pa de enkéter som delats ut
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till respondenter som fétt se en overhead-bild av de berérda forpackningarna. Imitationsfragan ar
med for att kontrollera om konsumenterna uppfattar ICA:s forpackning som en imitation. Om sa
ar fallet styrker den uppfattningen Varumarkesradets uttalande. Eftersom ingen av fragorna som
finns med i enkédten var av Oppen karaktdr hade enkéaten enligt Patel & Davidsons (1994)
resonemang en lag grad av strukturering.

3.3. Metoddiskussion

Empiri bor enligt Jacobsen (2002) uppfylla tva krav; den maste vara giltig och relevant (valid) samt
tillforlitlig och trovérdig (reliabel). Med giltighet och relevans menas att det som Onskas méta
faktiskt méts, att det som matts uppfattas som relevant och att det som métts hos nagra fa aven
galler for flera. Tillforlitlighet och trovéardighet innebér att undersokningen ska ga att lita pa.

3.3.1. Validitet

Eriksson & Wiedersheim-Paul (2001) definierar validitet som ett matinstruments férmaga att méta
det som forskaren avser att det ska mata. For att 6ka undersokningens validitet har vi valt att utga
ifran ett redan befintligt matinstrument. De fragestallningar som anvéndes i ursprungsmodellen har
oversatts med hjalp av ordbok och sedan atergetts pa ett sadant satt att den ursprungliga
inneborden inte gatt forlorad. Aven den femgradiga Likertskalan som vi anvint i
enkétundersokningen, har hamtats fran Aakers (1997) modell om varumarkespersonlighet. Validitet
ar enligt Eriksson & Wiedersheim-Paul (2001) det viktigaste kravet pa ett matinstrument.

Den bild med kaffeforpackningar som visades for 200 respondenter visar, forutom de tre
forpackningar fragorna gallde, ytterliggare tre produktvarumarken. Dessa ar LoOfbergs Lila
Mellanrost Bryggkaffe, ZOEGAs Mellanrost Brygg och Classic Mellanrost (se Bilaga 2). Pa detta
satt blev svarssituationen mer lik en verklig kdpsituation. Unikhet &r ett relativt begrepp och det ar
saledes svart att beddma en forpacknings grad av unikhet utan att jamféra den med andra
forpackningar.

Genom att vélja en kvantitativ metod dar, enligt Holme & Solvang (1997), alla
undersokningsenheter stalls infor en situation som &r styrd och kontrollerad fran forskarens sida,
forsokte vi undvika den effekt som enligt Bell (1995) kallas respons- eller intervjueffekt. Han
definierar effekten som att det kan finnas en stark vilja hos respondenterna att gora intervjuaren till
lags eller en tendens hos intervjuaren att forsoka fa fram sadana svar som stoder forutfattade
meningar. Vi undvek medvetet att informera om var egen uppfattning och gav heller inga signaler
som antydde att ICA:s forpackning, en imitation av Gevalias.

3.3.2. Reliabilitet

Lundahl & Skarvad (1999) menar att reliabilitet & en nédvéandighet for validitet. En undersékning
med god reliabilitet kdnnetecknas av att sjalva matningen inte paverkas av vem som utfor
matningen eller de omstandigheter under vilken den sker. Det finns fa slumpméssiga fel. En metod
att oka reliabiliteten gar ut pa att med hjalp av standardiseringsforfaranden sakerstélla att méatningen
genomfors pa ett sa identiskt satt som mojligt. Vi har for att oka reliabiliteten baserat var
undersokning pa en tidigare beprévad modell. For att kontrollera om de olika underdimensionerna i
modellen korrelerar med varandra som det &r tankt har vi utfort ett statistiskt reliabilitetstest, ett sa
kallat Alpha-test.
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4. Resultat fran undersokningen

| detta kapitel presenteras resultatet av de statistiska analyser som genomforts. Svaren pa
enkatfragorna har gjorts om till tal for att kunna analyseras med hjalp av statistikprogrammet SPSS.
Denna process Kallar Jacobsen (2002) for kodning.

4.1. Deskriptiv statistik

I enkdtundersdkningen deltog totalt 423 respondenter. Kénsfordelningen bland respondenterna var
53% maén och 47% kvinnor. Bland de 200 respondenter som fick se forpackningen var 52% mén
och bland de 223 personer som inte fick se forpackningen var motsvarande siffra 54%. Totalt 127
personer studerade lasar 1, 134 personer lasar 2 och 157 personer lasar 3 eller hogre.

Mer an 3/4 (77%) av respondenterna hade vid nagot tillfalle de senaste 30 dagarna druckit kaffe.
89% hade nagon gang under de senaste 30 dagarna handlat i en ICA-butik. Motsvarande siffra for
Hemkop var 13%. Dessa siffror speglar forhallandet mellan foretagens marknadsandelar i Sverige,
som 2002 var 36,5% for ICA-Handlarna och 18,2 for Axfoodsfaren , dar Hemkop ingar
(Supermarket, 2003).

| foljande tabell (Tabell 1) presenteras de femton personlighetsegenskapernas medelvéarden och t-
testens signifikansvarden for varje varumarke. Ett t-test anvands for att gora uttalande om
populationens medelvéarde (Mathotra & Birks 2003). Medelvéardena ar uppdelade i tva grupper. Den
ena gruppen bestar av de respondenter som fick se forpackningarna pa overheadbild och den andra
gruppen bestar av de respondenter som inte fick se forpackningen.

Gevalia ICA Hemkop
Ej sett forp. Sett forp.  T-test Ej sett forp.  Sett forp. T-test Ej sett forp.  Sett forp. T-test
Medelv.  Medelv. Sig. Medelv. Medelv. Sig. Medelv. Medelv. Sig.

Jordnéra 3.2 3,2 0,86 30 3,0 0,79 30 3,2 0,08
Avrlig 3.3 33 0,88 31 31 0,75 3,0 3,0 0,61
Hélsosam 2,6 2,7 0,60 25 2,6 0,18 25 2,8 0,00~
Glad 3,6 34 0,18 3,0 2,8 0,08 2,8 3,0 0,12
Véghalsig 3,2 3,0 0,14 2,6 24 0,08 24 2,3 0,12
Livlig 33 3,2 0,50 2,7 2,7 0,65 2,6 25 0,23
Fantasifull 33 33 0,44 25 25 0,85 2,3 24 0,57
Tidsenlig 34 3,4 0,84 3,0 3,0 0,98 2,7 2,9 0,14
Pélitlig 3,6 38 0,10 33 3,2 0,79 31 31 0,44
Intelligent 3,0 31 0,26 2,7 2,7 0,86 2,5 2,7 0,06
Framgangsrik 39 4,0 0,20 29 2,9 0,66 25 2,5 0,49
Overklass 30 3,2 0,24 2,2 2,3 0,65 2,1 2,2 0,55
Charmerande 3,4 33 0,18 25 2,4 0,46 2,3 2,5 0,08
Sportig 2,5 24 0,25 2,3 2,3 0,54 2,2 21 0,51
Talig 31 3,2 0,20 2,9 3,0 0,29 2,8 3,0 0,08
N = 223 200 223 200 223 200

Tabell 1: Personlighetsegenskapernas medelvarden (* signifikant pa 5% niva, **signifikant pa 1% nivan)

De varden som anges i fetstil visar att resultatet ar statistiskt sakerstallt. Vi anvande troskelvérdet
0,05 for t-testen och de resultat som ar signifikanta ar sdledes faststallda med 95% sékerhet.
HemkoOp ar det enda varumarket som i detta fall uppvisade nagon signifikant skillnad, pa
egenskapen Hélsosam.
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4.1.2 Varumdrkenas positionering

Diskriminantanalysen (Tabell 2 och Figur 5) visar hur de olika varumérkenas personlighet skiljer sig
at grundat pa de femton egenskapsfragorna fran Aakers (1997) modell. Resultatet baseras pa svaren
fran samtliga 423 respondenter.

Klassificeringsresultat (a)

Forutsedd grupptillhdrighet

Gevalia ICA Hemkop Total

Original Count Gevalia 302 76 38 416
ICA 92 183 137 412

Hemkop 47 164 201 412

% Gevalia 72,6 18,3 91 100

ICA 22,3 44.4 333 100

Hemkop 114 39,8 48,8 100

a 55.3% of original grouped cases correctly classified.
Tabell 2: Diskriminantanalys

Tabell 2 visar med vilken séakerhet vi kan forutsaga vilket varumérke som identifieras utifran svaren
pa egenskapsfragorna. Resultatet betyder att vi med 55,3% chans kan forutsaga vilket varumérke en
slumpméssigt utvald respondents svar galler. Detta kan jamféras med den chans pa 33,3% som
slumpen ger oss pa grund av att det géller tre varumérken (1/3). Okningen i klassificeringsresultatet
ar alltsd 22%, vilket ligger pa grénsen till troskelvardet 25% som Malhotra & Birks (2003) anger.
Att vi inte kommer dver troskelvardet beror troligtvis pa att Aakers dimensioner inte &r tillrackligt
konkreta och svara att relatera till for konsumenter i denna produktkategori.

Trots att 6kningen inte Gverstiger 25% kan vi konstatera att Gevalia dr det varumérke som
statistiskt satt ar lattast att identifiera och ICA svarast. Siffrorna visar att ett forsok att identifiera
Gevalia ar korrekt i 7 fall av 10 (72,6%). Identifikation av ICA &r endast korrekt i 4 fall av 10
(44,4%).
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Funktion 2: Charmerande och dverklass
Figur 5: Positioneringsdiagram

Varumdrkenas positioner visualiseras ovan i ett positioneringsdiagram (Figur 5) Diagrammet och
dess funktioner (1 och 2) har skapats av SPSS. Vi har sedan dopt funktionerna pa basis av hur de
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korrelerar med de olika egenskaperna, vilket kan utlasas av diagrammet. Funktion 1 heter
Framgangsrik och lite ohdlsosam” och Funktion 2 "Charmerande och Overklass”.

4.2. Matskalans reliabilitet

Vaér avsikt var att mata och analysera de valda produkternas varumarkespersonlighet med hjalp av
Aakers (1997) fem dimensioner; Uppriktighet, Spanning, Kompetens, Sofistikering och Tuffhet. Vi
behover styrka att Aakers fem dimensioner verkligen maéter vad de utger sig for att mata. FOr att
kontrollera om de olika egenskaperna under varje dimension korrelerar med varandra som det dr
tankt har vi utfort ett statistiskt reliabilitetstest, ett sa kallat Alpha-test.

Ett Alpha-test &r gjort pa varje dimension, vilket innebér att vi prévar om alla fragor inom en
dimension fragar efter samma sak. Om rekommenderade troskelvarden inte uppnas bor
dimensionerna inte anvandas for vidare analys. Ett vanligt gransvérde for vad som anses vara ett
accepterat korrelationsvarde vid Alpha-test &r 0,70. Detta &r dock inte en definitiv standard, &ven
varden under 0,70 kan anses acceptabla (Hair, et al., 1992). Exempel pa forskare som anvander sig
av lagre gransvarde (0,60) & Malhotra & Birks (2003).

| tabellerna nedan redovisar vi egenskapernas korrelation inom varje dimension samt Alpha-varde
per dimension Det &r Cronbach's Alpha Based on Standardized Items som visar om Aakers (1997)
dimensioner ar anvandbara for analys i var studie.

Korrelationsmatris Uppriktighet

Jordnéra Avrlig Halsosam Glad
Jordnara 1.00
Avrlig 0.37 1.00
Hélsosam 0.17 0.22 1.00
Glad 0.20 0.29 0.27 1.00
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
Cronbach's Alpha Based on Standardized Items 0.58

Korrelationsmatris Spanning

Vaghalsig Livlig Fantasifull Tidsenlig
Viéghalsig 1.00
Livlig 0.54 1.00
Fantasifull 0.57 0.60 1.00
Tidsenlig 0.35 0.40 0.41 1.00
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
Cronbach's Alpha Based on Standardized Items 0.78

Korrelationsmatris Kompetens

Palitlig Intelligent  Framgéngsrik
Pélitlig 1.00
Intelligent 0.36 1.00
Framgangsrik 0.45 0.42 1.00
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
Cronbach's Alpha Based on Standardized Items 0.67
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Korrelationsmatris Sofistikering

Overklass  Charmerande

Overklass 1.00
Charmerande 0.44 1.00

The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
Cronbach's Alpha Based on Standardized Items 0.61

Korrelationsmatris Tuffhet

Sportig Télig
Sportig 1.00
Talig 0.31 1.00
The covariance matrix is calculated and used in the analysis.
Cronbach's Alpha Based on Standardized Items 0.47

Tabell 3: Egenskapernas korrelation inom varje dimension

Dimensionen Spanning har ett bra Alpha-varde pa 0,78 och ar darmed den enda som klarar det
hogre troskelvardet. Kompetens (0.67) och Sofistikering (0.61) har relativt laga varden, men klarar
det undre troskelvardet, vilket kan anses godtagbart. Problemet ar dock att de tva Ovriga
dimensionerna Uppriktighet (0,58) och Tuffhet (0,47) inte alls uppnar tillfredsstallande varden.
Sammantaget innebdr detta att Aakers dimensioner inte &r anvdndbara i detta sammanhang
eftersom de inte mdter det som avses. Resultatet & oerh0rt intressant ur teoretisk synpunkt, en
diskussion som vi utvecklar i kapitel 5 och 6.

Alternativet till att anvdnda Aakers (1997) fem dimensioner ar att anvanda de femton personliga
egenskaperna var for sig eller att gora en egen faktoranalys pa dessa for att reducera antalet variabler
och skapa nya, mer sammansatta, faktorer. FOrdelen med detta ar att materialet blir mer
latthanterligt att anvéanda for vidare analys.
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4.2.1. Varumarkespersonlighetens underfiggande faktorer

Den underliggande strukturen i respondenternas svar pa de femton fragorna géllande
varumarkespersonlighet analyserades med hjdlp av faktoranalys. Tanken var att reducera antalet
variabler till farre, men mer reliabla faktorer. For detta anvandes Principal-komponentmetoden. Tre
faktorer som svarade for 53% av de femton ursprungsvariablerna bildades. Tabell 4 visar
faktorladdningar over 0,4 efter Varimax-rotation.

Roterad komponentmatris

Faktor
1 2 3 Communal.
Jordnara 0.69 0.50
Arlig 0.73 057
Hélsosam 0.59 0.46
Glad 0.54 0.48
Vaghalsig 0.59 0.50 0.61
Livlig 0.64 0.46 0.62
Fantasifull 0.69 0.40 0.64
Tidsenlig 0.53 0.38
Palitlig 0.42 0.67 0.64
Intelligent 0.48 0.45
Framgangsrik 0.74 0.63
Overklass 0.72 0.52
Charmerande 0.70 0.59
Sportig 0.71 0.55
Talig 0.51 0.37

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
Endast varden 6ver 0.4 presenteras

Egenvérde 3.88 2.20 1.93

% av varians 26 15 13

Kumulativ % 26 41 53

Alpha vérde 0.86 0.65 041

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.913

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5719
df 105
Sig. 0.00

Tabell 4: Faktoranalys
Faktor 1 fangar, angivna i fallande Kkorrelationsstyrka, egenskaperna; Framgéangsrik, Overklass,
Charmerande, Fantasifull, Livlig, Vaghalsig, Glad och Tidsenlig. Vi valjer att kalla denna faktor
Klass.
Faktor 2 benamns Avrlighet eftersom den innehéller egenskaperna Arlig, Jordnéra, Palitlig och Télig.

Aterstaende egenskaper Sportig och Halsosam bildar Faktor 3 som vi valt att kalla Halsa, eftersom
hélsosam korrelerar sarskilt bra (0,71) med denna faktor.

Kaiser-Meyer-Olkin &r ett index som mater om faktoranalys ar lamplig i sammanhanget. Vérdet
0,913 &r hogt over troskelvérdet 0,5 som Malhotra & Birks (2003) rekommenderar.
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De skalor som géller for dessa faktorer dr inte desamma som den femgradiga Likertskalan vi
anvénde i enkéterna eftersom faktorerna skapats av SPSS. Istéllet géller de métskalor som anges i
Tabell 5.

Matskalor, Faktorer

Faktor Min Max
Halsa -3,23 2,99
Klass -3,08 3,61
Avrlighet -3,15 3,88

Tabell 5; Matskalor, Faktorer

4.3. Huvudresultat

Den centrala fragan &r huruvida ICA lyckas narma sig Gevalias varumarkespersonlighet genom att
imitera marknadsledarens férpackning. 1 Avsnitt 2.4 formulerades foljande hypotes:

H1. Forpackningsimitationer leder till att konsumenter upplever avstandet mellan en imitations personlighet och ett
etablerat varumarkes personlighet som mindre

FOr att testa hypotesen behdvde vi titta narmare pa det avstand som fanns mellan marknadsledaren
Gevalia och forpackningsimitationen ICA pa respektive personlighetsfaktor. Har delar vi darfor in
respondenterna i tva grupper, enligt den experimentella princip som beskrevs i avsnitt 3.2.3.

De 200 respondenterna i den ena gruppen fick se forpackningarna nér de besvarade enkéten,
medan den andra gruppen med 223 respondenter inte fick se forpackningarna. Vi anvande oss av
de tre faktorer som identifierades i faktoranalysen och berdknade forst medeltalet for avstandet
mellan Gevalia och ICA for varje faktor, vilket syns i tabellen. Med ett t-test kunde vi sedan
kontrollera om skillnaden i avstand mellan de bada grupperna gar att sakerstalla statistiskt.

Inte sett forp. Sett forp. T-test
Medelv. Avstand ~ Medelv. Avstand Sig.
Klass 0.95 1.02 0.52
Avrlighet 0.12 0.13 0.94
Halsa 0.00 -0.19 0.06
Kopintention 0.88 0.92 0.77

Tabell 6; Skillnad i avstand mellan upplevda varumarkespersonligheter (Gevalia — ICA)

| Tabell 6 ser vi att inga skillnader ar signifikanta, vilket innebar att vi med 95% sékerhet kan pasta
att ICA inte ndrmar sig Gevalias varumérkespersonlighet nar férpackningen visas for
respondenterna. Skillnaden i kopintentionsavstandet har ocksa beraknats, men inte heller har kan
nagon skillnad sékerstallas. Resultatet innebér att Hypotes 1 inte kan bekraftas.
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4.4. Unikhet, varumarkespersonlighet och kdpintention

Denna del av analysen syftar till att forsta sambandet mellan forpackningens grad av unikhet,
varumadrkespersonlighet och kopintention. Denna analys géller enbart de 200 respondenter som sett
forpackningen eftersom endast dessa fick mojlighet att tycka till om produkternas forpackningar.
Inledningsvis kan vi konstatera att Hemkops forpackning anses vara den mest unika och minst
ordindra medan ICA:s anses vara minst unik och mest ordindr. Dessutom har ICA Klart hogst
medeltal (4.05 jamfort med Gevalia 2.71 och Hemkop 2.54) pa pastaendet géllande imitation.

Enkatfragor géllande forpackningarna Gevalia ICA Hemkop
Medelv. Medelv. Medelv.
Forpackningen har ett unikt utseende 2.65 217 2.719
Forpackningen har ett vanligt/ordinart utseende 3.73 3.83 3.29
Forpackningen &r en imitation av en annan forpackning 271 4.05 2.54

Tabell 7: Enkatfragor gallande forpackningarna

Tva hypoteser formulerades i avsnitt 2.4.2 géllande unikhet, varumarkespersonlighet och
kopintention (H2 och H3). For att testa dessa hypoteser delades respondenterna, for varje
pastaende gallande forpackningarna, in i tva grupper. Den ena gruppen bestod av de som helt eller
delvis tog avstand fran respektive pastaende tillsammans med dem som svarade varken eller. Den
andra gruppen bestod féljaktligen av de som helt eller delvis instimde med respektive pastaende. |
tabellerna nedan redovisas skillnaden mellan de bada grupperna med avseende pa hur de uppfattade
varje varumérkes personlighet och vilken kOpintention de angett. Antalet respondenter rubriceras
"N" och redovisas per grupp for varje varumarke.

H2: Forpackningens grad av unikhet paverkar hur konsumenter uppfattar varumarkespersonlighet.
Hypotes 2 galler alltsd sambandet mellan forpackningarnas unikhet och varumarkespersonlighet,

vilket testas med utgangspunkt fran de tre forpackningsfragorna i enkéten och de tre faktorer som
vi identifierade i faktoranalysen.

Samband mellan pastdendet ""Forpackningen har ett unikt utseende’ och varumarkespersonlighet

Gevalia ICA Hemkop

T-test T-test T-test

N  Medelv. Sig. N  Medelv. Sig. N  Medelv. Sig.

Klass tar avstdnd fran pastdendet 127 0.58 0.00** 160 -0.33  0.01+ 121 -0.57 0.20
instimmer med pastdendet 61 1.13 23 0.13 62 -0.39

Arlighet tar avstand fran pastiendet 127 0.02 0.02+ 160 -0.03 0.04~ 121 -0.02 0.05
instimmer med pastdendet 61 0.41 23 0.33 62 0.29

Halsa  tar avstand fran pastdendet 127 -0.32  0.01* 160 -0.07 0.03* 121 0.04 0.60
instimmer med pastendet 61 0.15 23 0.51 62 0.12

Tabell 8: Samband mellan péastaendet "'Forpackningen har ett unikt utseende™ och varumérkespersonlighet
(* signifikant pa 5% niva, **signifikant pa 1% nivan)

Tabell 8 visar pa flera signifikanta skillnader. Vi kan statistiskt sakerstalla att de respondenter som
instdmmer i att Gevalia och ICA:s férpackningar har ett unikt utseende i hdgre utstrackning anser
att produkterna utstrélar Klass, Arlighet och Halsa jamfort med de som tar avstdnd fran detta
pastdende. En liknande tendens kan skonjas for Hemkop, men skillnaderna &r inte statistisk
sdkerstalld.
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Samband mellan pastdendet "'Forpackningen har ett vanligt/ordinart utseende’ och varumarkespersonlighet

Gevalia ICA Hemkop
T-test T-test T-test
N  Medelv. Sig. N Medelv. Sig. N Medelv. Sig.
Klass  tar avstind fran pistiendet 66 0.90 0.14 58 -0.13 0.05* 86 -0.43 0.22
instimmer med pastiendet 122 0.68 126 -0.35 96 -0.59
Avrlighet tar avstand fran pastiendet 66 0.15 0.98 58 0.03 0.83 86 -0.01 0.26
instimmer med pastdendet 122 0.14 126 0.00 96 0.16
Halsa  tar avstdnd frdn pastiendet 66 -0.06 0.34 58 0.23 0.03* 86 0.16 0.28
instimmer med pastiendet 122 -0.22 126 -0.10 96 0.00

Tabell 9: Samband mellan pastaendet " Forpackningen har ett vanligt/ordinart utseende™ och varumérkes-personlighet (*
signifikant pa 5% niva, **signifikant pa 1% nivan)

Tabell 9 visar att de respondenter som anser att ICA:s forpackning har ett ordinért utseende
uppfattar en lagre grad av Klass och Hilsa géllande varumarkespersonligheten. Arlighet visar en
liknande tendens men det resultatet &r inte statistiskt signifikant. Med undantag fran Hemkop och
Avrlighet &r tendensen att de respondenter som instammer i att forpackningen ar vanligZordinar ger
lagre podng pa faktorerna.

Samband mellan ""Forpackningen &r en imitation av en annan férpackning'* och varumérkespersonlighet

Gevalia ICA Hemkop

T-test T-test T-test

N  Medelv. Sig. N  Medelv. Sig. N Medelv.  Sig.

Klass tar avstand fran pastéendet 133 0.84 0.04* 51 -0.06 0.01+ 149 -0.52 0.94
instimmer med péastdendet 54 0.53 132 -0.37 34 -0.53

Avrlighet tar avstand frin pastiendet 133 0.25 0.02* 51 -0.12 0.24 149 0.08 0.83
instimmer med pastdendet 54 -0.11 132 0.05 34 0.04

Halsa  tar avstdnd frén pastdendet 133 -0.18 0.81 51 0.03 0.81 149 0.05 0.71
instimmer med pastdendet 54 -0.13 132 -0.01 34 0.12

Tabell 10: Samband mellan *Fdrpackningen &r en imitation av en annan forpackning" och varumdrkespersonlighet (*
signifikant pa 5% niva, **signifikant pa 1% nivan)

Tabell 10 visar att vi med 95% sakerhet kan sla fast att de som instammer i att ICA:s forpackning ar
en imitation av en annan forpackning uppfattar en lagre grad av Klass an de som tar avstand fran
pastaendet. Denna grupp utgor for ovrigt hela 72% (132 av 183) av de respondenter som fick se
forpackningarna. Gevalia far lagre poang pé faktorerna Klass och Arlighet hos den grupp som anser
att Gevalias forpackning dr en imitation. Denna grupp ar dock inte sérskilt stor, endast 29% (54 av
187) av de tillfragade.

Vi har aven undersokt sambandet mellan unikhet och kopintention. Vi utgar fran samma fragor
angdende forpackningarna och samma gruppindelning, men har testas dessa mot
kopintentionsfragan. Siffrorna baseras endast pa den grupp som sett forpackningarna. Medeltalen
som anges ar alltsa kopintentionen for respektive grupp och varumarke.

H3: De som anser att en forpackning har en hdg grad av unikhet har ocksa hogre kopintention.
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Samband mellan unikhet och kdpintention

Gevalia ICA Hemkop
Medelv.  T-test Medelv.  T-test Medelv.  T-test
N Kopint. Sig. N Kopint. Sig. N Kopint. Sig.

Foérpackningen har ett unikt utseende
tar avstand fran pastaendet 133 2.92 0.00 173 2.16 0.00 129 171 0.02
instimmer med pastaendet 67 3.72 25 3.08 69 2.12
Forpackningen har ett vanligt/ordinart utseende
tar avstand fran pastaendet 71 3.35 0.27 60 2.72 0.00 95 1.95 0.23
instimmer med pastaendet 129 3.09 139 2.08 102 1.75
Forpackningen &r en imitation av en annan férpackning
tar avstand fran pastdendet 143 3.28 0.19 51 247 0.22 158 1.89 0.23
instammer med pastaendet 56 2.95 147 2.19 40 1.65

Tabell 11: Samband mellan unikhet och kapintention (* signifikant pa 5% niva, **signifikant pa 1% nivan)

Skillnaden i kdpintention &r signifikant i samtliga fall géllande det forsta pastaendet. Képintentionen
ar med 95% sékerhet hdgre hos den grupp som anser att respektive forpackning ar unik. Notera
dven att endast 23 av 183 respondenter anser att ICA:s forpackning ar unik. Resultatet fran det
andra pastaendet styrker resultatet fran det forsta pastaendet, dven om en signifikant skillnad endast
finns for 1CA:s forpackning. Tendensen hos samtliga produkter visar att en vanlig/ordinar
forpackning sammanfaller med lagre kopintention. Det tredje pastaendet i tabellen visar inte pa

nagon signifikant skillnad mellan grupperna.
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5. Analys

5.1. Produktvarumaérkenas positionering

Den deskriptiva statistik som dar mest intressant &r diskriminantanalysen (se avsnitt 4.1.) som visar
hur de olika varumarkenas personligheter skiljer sig &t beroende pa hur deras egenskaper uppfattas
av respondenterna.

Gevalia ar det varumarke som statistiskt sett ar lattast att identifiera, ICA svarast. Siffrorna i Tabell
2 visar att en identifikation av Gevalia ar korrekt i sju fall av tio jamfort med fyra fall av tio for ICA.
Motsvarande andel for Hemkop dr fem fall av tio. Anledningen till att Gevalia &r det varumarke
som ar lattast att identifiera tror vi 4r att de & marknadsledande och under lang tid gjort reklam
som bidragit till att ge varumérket en specifik framtoning. ICA:s och Hemkops personligheter ar
svarare att urskilja, de tycks ha en nagot mer diffus position i konsumenternas medvetande. Detta
kan bero pa att de salufor manga olika varor. Att deras personligheter dessutom liknar varandra gor
att de bada varumarkena &r svara att klassificera (se Tabell 1). Enligt Upshaw (1995) presenterar ett
varumarke med klar och tydlig personlighet nagot som potentiella kunder kan relatera till. Detta ar
nagot som Gevalia tycks ha lyckats med i storre utstrackning an ICA och Hemkop. Av
diskriminantanalysen (visualiserad i Figur 5) framgar att det finns en distinkt skillnad mellan det
etablerade varumarket och de bada EVM-produkternas varumarken.

5.2. Matskalans reliabilitet

Alpha-testet visar att utav Aakers fem dimensioner som vi anvént i enkaten uppvisar endast tre
tillréckligt hdga varden for att kunna anses tillforlitliga. Spadnning, Kompetens och Sofistikering har
godtagbara Alpha-varden men Uppriktighet och Tuffhet héller inte ihop. Saledes kan vi dra
slutsatsen att Aakers modell inte &r anvandbar fér de undersokta produkterna. Kanske ar Aakers
definition av varuméarkespersonlighet for vid, precis som Azoulay & Kapferer (2003) anser. Att
Aakers personlighetsdimensioner inte ar relevanta och anvandbara tror vi framst bero pa
produktkategorins karaktar.

Det ar troligtvis lattare att tillskriva mer komplexa produkter specifika egenskaper da de ofta kraver
mer eftertanke innan ett eventuellt kdpbeslut. Detta kan knytas till Aakers (1996) resonemang om
att konsumenter ofta interagerar med varumérken som att de vore manniskor, sarskilt da de ar
kopplade till betydelsefulla produkter som till exempel klader eller bilar. Enligt Solomon et al.
(1999) anvéands en individs konsumtionsbeteende for att bestimma dennes sociala identitet.
Liknande resonemang fors dven av Azoulay & Kapferers (2003) som menar att konsumenter ofta
véjer att anvdnda varumdrken med en personlighet som Overensstdmmer med deras egen
sjalvuppfattning. De flesta kaffemérken kostar ungefér lika mycket vilket gor att kaffe troligtvis inte
fungerar som en statussymbol. En annan anledning till att kaffe inte &r en statusprodukt tror vi har
att gora med att en kaffeforpackning séllan forvaras vél synlig i hemmet. Detta gor att det blir svart
for konsumenter att vélja en kaffeférpackning som avspeglar deras egen identitet. Sammantaget tror
vi att personlighet inte har sérskilt stor betydelse fér basvaror som kaffe och déarfor kan det ha varit
svart for respondenterna att uttala sig om detta.

En annan orsak till att dimensionerna inte fungerade kan vara att de personliga egenskaperna inte
vacker samma associationer hos svenskar som hos amerikaner. Vi tror med andra ord att modellen i
viss man &r kulturellt betingad. Som exempel tycker vi personligen att egenskapen palitlig har
starkare koppling till jordnéra och érlig n till intelligent och framgangsrik.
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5.3. Huvudresultat
5.3.1 Avstand mellan ICA.s och Gevalias varumarkespersonligheter

HZ1: Leverantorsvarumarket ndrmar sig det etablerade varumarkets varumérkespersonlighet nar produkternas
forpackningar visas for konsumenter.

Analysen av differensen i uppfattad varumérkespersonlighet mellan ICA och Gevalia visade att
Hypotes 1 inte kunde bekréftas. Avstandet mellan personligheterna &r lika stort i den grupp som
sett forpackningarna som i den grupp som inte sett férpackningarna.

Vi kunde i avsnitt 4.1. se att en tydlig skillnad existerar mellan de bada produkternas
varumadrkespersonligheter. Skillnaden &r dock varken storre eller mindre i den grupp respondenter
som sett bilden pa forpackningarna. Resultatet &r intressant eftersom det inte stimmer éverens med
de pastdenden som vi kunde identifiera i litteraturen. Till exempel menade flera forfattare (Davies
1998 och Burt & Davis, 1999) att det dr mojligt for EVM att ndrma sig etablerade varumarken
genom att imitera deras forpackning. Inte heller Schoormans & Robbens (1997) resonemang om
hur konsumenter kategoriserar produkter baserat pa upplevda likheter kan anses giltigt for Gevalias
och ICA:s forpackningar, pa det satt vi antog.

Att ICA inte lyckas narma sig Gevalia kan bero pa flera olika anledningar. Den orsak som ligger
narmast till hands &r att forpackningen, atminstone i denna produktkategori, faktiskt inte paverkar
konsumenter i nagon storre utstrackning. Utgangspunkten for de hypoteser som formulerades var
att forpackningen har betydelse for hur varumérkespersonlighet uppfattas, vilket havdas av flera
forfattare, till exempel Upshaw (1995), Keller (1998), Schoormans & Robben (1997) och Smith
(1998). Emellertid finns det andra forfattare som ifragasétter detta (Hoyer, 1984 och Burke, 1992).
Resultatet fran analysen av Hypotes 1 innebar saledes att vi maste ta ett steg bakat i undersokningen
och kontrollera forpackningens egentliga effekt pa varumarkespersonligheten.

5.3.2 Forpackningens pdverkan pd varumdrkespersonlighet

For att testa om den uppfattade varumarkespersonligheten paverkas av forpackningen gjordes
ytterligare en statistisk analys. Med utgangspunkt fran resultatet i Hypotes 1 och skepticismen hos
Hoyer (1984) och Burke (1992) antar vi hér att forpackningen inte paverkar den uppfattade
varumérkespersonligheten.

Med hjalp av t-test har vi analyserat om det finns nagon statistiskt sakerstalld skillnad i upplevd
personlighet, mellan de 223 respondenter som inte fick se forpackningarna pa bild samt de 200 som
fick se forpackningarna. | tabellen nedan redovisas resultatet for varje varumarke och
personlighetsfaktor.

Gevalia ICA Hemkdp
Ejsett  Sett T-test Ejsett  Sett T-test Ej sett Sett T-test
forp. forp. Sig. forp. forp. Sig. forp. forp. Sig.
Klass Medelv. 0,7 038 0,85 -0,2 03 0,43 -0,5 -0,5 0,73
St.av. 1,0 1,0 0,8 038 08 0.8
Avrlighet Medelv. 0,0 0,2 0,24 -0,1 0,0 0,34 -0,2 0,1 0,01+
St.av. 1,0 11 1,0 0,9 1,0 1,0
Hélsa Medelv. 0,0 0,2 0,06 0,0 0,0 0,78 0,0 01 0,80
St.av. 1,0 1,2 1,0 1,0 0,9 1,0

Tabell 12: Forpackningarnas paverkan pa produkternas varumérkespersonligheter.
(* signifikant pa 5% niva, **signifikant pa 1% nivan)
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Tabell 12 visar att det inte finns nagra signifikanta skillnader i hur respondenterna upplever
Gevalias och ICA:s personligheter beroende pd om de sett forpackningarna eller ej. Géllande
Hemkop kan vi dock med 95% sdkerhet saga att forpackningen paverkar den personlighet
respondenterna upplever i fraga om Arlighet. Upplevd Klass och Hilsa paverkas dock ej signifikant.

Inte heller nar Aakers 15 personliga egenskaper pa motsvarande satt analyserades, kunde nagra
signifikanta skillnader upptackas. Sammantaget kan vi darfor pasta att det inte finns nagra skillnader
i hur respondenterna upplever varumarkenas personlighet beroende pa om de visats
forpackningarna pa bild eller ej. Endast i ett fall (Hemkop och faktorn Arlighet) ar skillnaden
signifikant, vilket vi anser ar otillrackligt for att motséga antagandet som gjordes.

Avsaknaden av signifikanta skillnader kan i detta fall bero pa att bade ICA:s och Gevalias
forpackningar har funnits pa marknaden under en langre tid. Detta kan innebéra att produkternas
varumadrkespersonligheter redan etablerats och att den exponering vi utsétter respondenterna for
darfor inte forandrar respondenternas uppfattning. Med andra ord har kanske de som besvarat
enkaterna redan en bestimd uppfattning om vad till exempel ICA:s kaffe star for, en uppfattning
som bygger pa att tidigare kontakter med forpackningen.

For att kontrollera hur detta har paverkat resultatet behovs ytterligare en statistisk analys dar
respondenterna delas in i tva nya grupper. Analysen gjordes for varje varumarke var for sig och
baseras pa de 3 personlighetsfaktorerna.

= Den ena gruppen bestod av de respondenter som aldrig sett forpackningarna forut och inte
fick se OH-bilderna nér enkéten besvarades.

= Den andra gruppen bestod av 6vriga respondenter, det vill sdga de som troligen eller definitivt
sett forpackningen forut, men inte fick se OH-bilder, samt alla som fick se OH-bilderna.

P& detta satt skiljer vi ut de respondenter som absolut inte kan ha paverkats av produkternas
forpackningsdesign och jamfor deras uppfattning med 6vriga respondenters. | Tabell 13 nedan
redovisas resultatet for varje varumarke och personlighetsfaktor, beraknat utifran denna nya
gruppindelning.

Gevalia ICA Hemkop
Ejsett  Sett.  T-test Ejsett  Sett. T-test Ej sett Sett T-test
forp. forp. Sig. forp. forp. Sig. forp. forp. Sig.
Klass Medelv. 04 038 0,18 03 0,2 0,65 -0,5 -05 0,71
St.av. 0,9 1,0 0,7 0,8 0,7 0,8
Avrlighet Medelv. -0,2 01 0,19 -0,3 0,0 0,01« -03 01 0,00+
Stav. 0,9 11 09 1,0 1,0 1,0
Hélsa Medelv. 01 0,1 0,69 01 0,0 0,21 0,0 01 0,75
Stav. 1,2 11 1,0 1,0 0,9 09
N= 14 386 75 319 160 234

Tabell 13: Forpackningarnas paverkan pa produkternas varumérkespersonligheter beraknat pa ny gruppindelning.
(* signifikant pa 5% niva, **signifikant pa 1% nivan)

Antalet respondenter som sett respektive forpackning (N) ar vért att notera. Ytterst fa har aldrig
sett Gevalias forpackning (3,5%) medan andelen &r nagot hogre for ICA (18,9%) och klart hogst
for Hemkop (39,7%). Resultatet blev att endast 2 av 9 skillnader mellan grupperna kunde
sakerstéllas statistiskt. Den grupp som Overhuvudtaget inte sett ICA:s respektive Hemkdps
forpackning uppfattade lagre grad av Arlighet hos dessa varumarken. Vad detta beror pé ar svart att
utréna. Det kan vara sa att ICA och Hemkop lyckats med sina forpackningar, i det avseendet att
konsumenter tillskriver dessa kaffeprodukter higre grad av Arlighet 4n vad som tillskrivs foretagens
personlighet. Nar de 15 personliga egenskaperna testades pa motsvarande satt, var endast 8 av 45
skillnader signifikanta. 6 av dessa gallde Hemkdp vilket delvis forklaras av den jamna fordelningen
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mellan grupperna (168 respektive 254). For ICA (80 respektive 343) och Gevalia (15 respektive
408) &r fordelningen ojamnare, vilket innebdr att storre skillnader i medeltalen krdvs for att
skillnaden ska vara signifikant.

Sammantaget stods resultatet fran Tabell 12 av resultatet i Tabell 13 och vi kan nu pasta att de
forpackningar vi studerat inte paverkar hur respondenterna uppfattar produkternas
varumarkespersonlighet. Vi har tidigare presenterat teorier som visar pa forpackningens betydelse
for varumarkets identitet (Melin 1997, Schoormans & Robben, 1997, Smith, 1998 samt Underwood
et al., 2001) nagot som alltsd inte stimmer i detta fall. Detta tror vi kan ha flera orsaker;

Det kan bero pa produktkategorins karaktar som diskuterades i avsnitt 5.2. Det kan &ven vara
specifikt for de tre produkter vi har studerat. Gevalia anvander sig av manga olika typer
marknadsforingsaktiviteter och saledes spelar forpackningen en mindre roll. Melin (1997) menar att
varumérket vanligtvis har storst betydelse och kan saledes betecknas som primar identitetshérare
medan foérpackning, logotyp, symbol och marknadskommunikation ses som sekundéra. ICA och
Hemkdp marknadsfor inte sitt kaffe separat men déremot kan produkterna anses starkt kopplade
till foretagens varumérken.

Schoormans & Robbens (1997) resonemang om kategorisering tycks vara relevant i denna studie,
men inte pa det satt som vi forst antog. Kanske associerar konsumenter starkt vissa egenskaper
med samtliga EVM-produkter och later sig inte paverkas av forpackningarnas utseende.
Atminstone inte sd lange en EVM-férpackning inte avviker tillrdckligt mycket fran ovriga
forpackningar. Vi forvantade oss att konsumenterna skulle uppfatta Gevalias och ICA:s
varumarkespersonligheter som lika eftersom forpackningarna har ett sa liknande utseende. Detta
antagande visade sig inte stimma. En anledning kan vara att konsumenter associerar vissa
personlighetsegenskaper med samtliga EVM-produkter, vilket en enskild férpackning inte kan
forandra. Det kan helt enkelt vara svart for handlarna att forandra konsumenters uppfattning om
EVM. Darfor kan det vara svarare for handlare, jamfort med privata varumarken, att lyckas med
forpackningsimitation Detta kan forklara varfor vart huvudresultat inte stimmer Gverens med
litteraturen.

5.4. Unikhet, varumérkespersonlighet och képintention

En majoritet av respondenterna (72%) upplever ICA:s forpackning som en imitation. Detta starker
bade Varumarkesradets och var egen uppfattning och tyder pa att vi valt ratt studieobjekt.

| Tabellerna 8, 9 och 10 kan vi se att sambandet mellan de tva forsta pastaendena ser ut som vi
forvantade oss. Pastaendet "Forpackningen har ett vanligt/ordinart utseende" fungerar som en
kontrollfraga till pastaendet "Forpackningen har ett unikt utseende”. Da vi anser att vanlig och
ordinar ar motsatsen till unik, bor rimligtvis den produkt som har hogst medeltal pa det ena
pastaendet ha lagst pa det andra. Att detta samband faktiskt foreligger styrker fragornas validitet.

H2: Forpackningens grad av unikhet paverkar hur konsumenter uppfattar varumarkespersonlighet.

Resultaten fran analysen visar att de respondenter som tycker att en forpackning ar unik aven i
hogre grad anser att produktens varumérke utstrdlar Klass, Arlighet och Halsa. Medeltalet for
pastaendet forpackningen har ett unikt utseende” visar forvanansvart nog att Gevalias forpackning
inte & den som anses vara mest unik. Det kan vara sa att ICA genom sin forpackningsimitation
lyckats reducera Gevalias grad av unikhet. Vi kan inte pavisa att sa ar fallet i denna undersokning,
men om antagandet ar korrekt, och det faktum att 127 av 188 anser att Gevalia inte har en unik
forpackning, maste detta ses som ett stort problem for Gevalia.

Med undantag for Hemkop och faktorn Arlighet sa &r tendensen tamligen tydlig; den grupp som
anser att respektive forpackning har ett vanligt/ordinért utseende ger produkternas varumarke lagre
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poang pa personlighetsfaktorerna (se Tabell 9). Detta stammer Gverens med resultatet i den forsta
fragan som visade samma samband, fast i motsatt férhallande (se Tabell 8).

Vi har aven avsett att undersoka hur konsumenter uppfattar varumarkena beroende pa om de
ansett att forpackningen dr en imitation av en annan forpackning eller ej. Tendensen &r Over lag inte
entydig. Vi kan inte pasta att imitation paverkar varumarkets personlighet i nagon bestamd riktning.
Detta kan bero pa att pastaendet upplevs som kategoriskt da imitation ar ett starkt ord men det kan
likvél vara sa att imitation faktiskt inte paverkar den upplevda personligheten totalt sett.

De signifikanta skillnader vi kan se &r att de som anser att ICA och Gevalia ar imitationer
betygsatter Klass lagre. En viktig skillnad &r dock att antalet respondenter som instimmer i
pastaendet ar betydligt fler for ICA (132 av 183 personer) jamfort med Gevalia (54 av 187
personer). Med anledning av detta resultat ifragasatter vi Davis (1998) resonemang om att imitation
ar en snabb och enkel vdg att etablera ett varumdrke med kvalitetsimage.

H3 géllde sambandet mellan unikhet och kdpintention: De konsumenter som anser att en forpackning har
en hog grad av unikhet har ocksa hogre kopintention.

Gallande kopintention visar understkningen att de respondenter som anser att produkten har en
unik forpackning svarar positivt. En hog grad av unikhet Okar definitivt konsumenters
kopintention. Detta ar statistiskt sakerstéallt for alla tre varumérkena. Resultatet fran det andra
pastaendet styrker resultatet fran det forsta pastaendet, dven om en signifikant skillnad endast finns
for ICA:s forpackning. Tendensen hos samtliga produkter visar att en vanlig/ordinér forpackning
sammanfaller med ldgre kdpintention.

Unikhet ar saledes nagot generellt positivt inom denna produktkategori. Flera forfattare inom
forpackningsteorin (Nancarrow, 1998; Connolly & Davidson, 1996 samt Underwood et al., 2001)
menar att en forpackning maste sta ut pa nagot sétt for att fanga konsumenters uppmarksamhet. Vi
kan inte uttala oss om uppmarksamhet men vi kan se att unikhet ar nagot positivt vad galler
personlighet och képintention.
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6. Diskussion

Resultatet i denna undersokning kan inte generaliseras eftersom vart urval bestod av studenter
(Malhotra & Birks, 2003). Trots att slutsatserna som presenteras i detta kapitel baseras pa resultaten
fran studentundersokningen, har valt att lyfta diskussionen till att omfatta konsumenter.
Anledningen till detta &r att vi tror att studenters uppfattning i detta avseende inte skiljer sig fran
Ovriga konsumenters (se avsnitt 3.2.3.).

6.1. Teoretiskt bidrag

Vi har i denna undersokning utgatt fran relevanta teorier och stallt fragan om det i
dagligvarubranschen gar att stjala (ndrma sig) ett etablerat varumarkes personlighet genom
forpackningsimitation. Ett relevant begreppssprak fanns redan genom etablerade generella
varumadrkesmodeller men vi har bidragit till den teoretiska kunskapsutvecklingen genom insamling
av nya data och genom att validera de antaganden pa vilka modellerna bygger.

Den slutsats som kan anses vara det storsta teoretiska bidraget i var studie ar att Aakers (1997)
modell Gver varumadrkespersonlighet inte dr anvandbar for produktkategorin kaffe. Eftersom
Aakers dimensioner inte holl ihop valde vi att med hjdlp av faktoranalys identifiera, nya, mer
relevanta faktorer; Klass, Arlighet och Halsa. Kommande forskning bor strava efter att utveckla
dimensioner som fungerar for alla typer av produktkategorier.

Tvartemot vad manga forskare havdar tyder resultaten fran denna studie pa att férpackningen inte
har sérskilt stor betydelse. Det innebar att det inte gar att generalisera forpackningens betydelse
Over alla produktkategorier. Vi kan darfor styrka Hoyer (1984) och Burkes (1992) resonemang om
att forpackningar ar av mindre betydelse i kategorin férbrukningsvaror. Vi kan dven konstatera att
vart resultat inte stimmer Overens med Davies resultat fran 1998 da han konstaterade att
personlighet gar att stjala genom att imitera forpackningar. Anledningen till detta kan vara att han
inte utgick fran samma dimensioner som vi. Det kan ocksa bero pa att Davies undersokning géllde
en annan produktkategori (schampo).

Figur 6 summerar de samband vi identifierat géllande fdrpackningsimitation och
varumérkespersonlighet.

®)
e 1
P1: Foérpackningen &r inte
viktig for konsumenter i \ o
denna produktkategori ? Férpackningen Den imiterande produkten
A paverkar narmar sig inte den
inte hur konsumenter | —p» etablerade produktens
P2: EVM-produkterna &r upplever produktens varumarkespersonlighet
starkt forknippade med / varumarkespersonlighet . genom
foretagens varumarken ? forpackningsimitation
och/eller generella EVM-
associationer Statistiskt sakerstdllt i avsnitt 5.3.2 Statistiskt sakerstallt i avsnitt 4.3
(Tabell 12 och 13) genom test av Hypotes 1
P3: Leverantorsprodukter ar (Tabell 6)
starkt forknippad med
foretagens ovriga
marknadsforingsaktiviteter

Figur 6: Summering av sambandet mellan férpackningsimitation och varuméarkespersonlighet.

Inledningsvis konstaterade vi att den imiterande produkten inte lyckade nérma sig den etablerade
produktens varumérkespersonlighet genom att imitera forpackningen (1). Vi arbetade oss sedan
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bakat i sambandskedijan for att forsoka faststalla orsakerna till detta resultat. I avsnitt 5.3.2 sag vi att
de forpackningar vi valt att studera inte paverkar hur konsumenter uppfattar produkternas
varumarken (2). Sa langt &r slutsatserna statistiskt sakerstallda. Vi har dven resonerat kring orsakerna
till att forpackningen inte har nagon paverkan och kommit fram till tva huvudsakliga anledningar
(3), relaterade till produktkategorins karaktar och de specifika produktvaruméarkena. Dessa dr dock
inte statistiskt analyserade, nagot som vi foreslar for framtida forskning, formulerade i foljande
propositioner:

P1: Forpackningen &r inte viktig for konsumenter i denna produktkategori.

P2: EVM-produkter &r sa starkt forknippade med foretagens varumarken och/eller generella E\M-associationer
att en enskild forpackning inte kan fordndra detta.

P3: LVM —produkter ar sa starkt forknippade med foretagens ovriga marknadsforingsaktiviteter att en enskild
forpackning inte kan forandra detta.

Det teoretiska bidraget med avseende pa unikhet bestar i att vi bekraftat den forestallning som
dominerar litteraturen, ndmligen att en unik forpackning &r positivt. De konsumenter som anser att
en forpackning ar unik tycks i hogre utstrackning associera produktens varuméarke med framforallt
Klass, men aven Arlighet och Hélsa. Att déma av denna studie har graden av unikhet &ven stor
inverkan pa konsumenters kopintention. | denna produktkategori koper konsumenter hellre
produkter som har unika forpackningar &n produkter med vanliga/ordinéra forpackningar.

Vidare kunde vi konstatera att den etablerade produktens grad av unikhet inte upplevdes vara sa
hog som vi forvantade oss. Det finns anledning att tro att den etablerade LVVM-produktens unikhet
reduceras, med avseende pa fdorpackningen, nar den imiteras. Darfor ger vi ytterliggare en
proposition:

P4: Nar ett etablerat varumarkes forpackning imiteras reduceras dess grad av kundupplevd unikhet.

6.2. Praktiskt bidrag

Konsumenter upplever en skillnad mellan leverantorers och egna varumdrkens personligheter. Hur
konsumenterna uppfattar varumarkenas personligheter paverkas dock inte av forpackningarnas
design. Undersokningen visar att de bada egna varumarkena vi studerat har liknande personligheter
medan leverantdrsvarumarket har en sarskild position i konsumenters medvetande.

EVM lyckas inte ndrma sig LVM:s varumadrkespersonlighet genom att imitera dess forpackning.
Detta tror vi beror pa produktkategorins karaktar samt att EVM-produkter ofta forknippas starkt
med sitt bakomliggande foretagsvarumdrke och LVM med sina andra typer av
marknadskommunikation.

Eftersom det inte & mojligt for EVM att stjéla en varumarkespersonlighet genom imitation anser vi
att leverantorer, i detta avseende, inte behover se EVM:s imitationsforsok som nagot storre hot.
Déaremot bor leverantorer vara pa sin vakt mot imitationsforsok fran privata varumérken vars
identitet inte ar kopplad till ett bakomliggande foretagsvarumarke och andra typer av produkter. Av
samma anledning torde dven helt nya varumérken kunna anvanda forpackningsimitation for att
snabbt etablera en varumérkespersonlighet.

Tydliga skillnader kan ses mellan de konsumenter som uppfattar en férpackning som unik och de
som ar av motsatt uppfattning. De som anser att en forpackning dr unik anser att
produktvarumarket i hogre utstrackning utstralar Klass, Arlighet och Halsa. For tillverkare torde det
darfor vara viktigt att veta hur den valda malgruppen uppfattar forpackningens grad av unikhet. Ett
annat intressant resonemang dr om den imiterande produkten lyckas reducera det etablerade
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forpackningens unikhet. Om sa ar fallet ar detta ett allvarligt hot mot leverantdrerna, med tanke pa
den lagre grad kopintention som en lag grad av unikhet innebér.

Vi avslutar med att ge ett antal rekommendationer till varumérkesinnehavare i dagligvarubranschen.

Leverantorer:

Innehavare till LVM behdver som ndmnt ovan inte vara oroliga for att EVM ska stjala deras
personlighet genom imitation men daremot for att férlora sin unikhet. Produktkategorin har idag
ett utbud med mycket fa avvikelser mellan olika forpackningar och vi vill darfor framhalla att det ar
viktigt att leverantorer konstant vidareutvecklar sina forpackningar och pa sa vis minimerar risken
for att bli imiterade.

Vi vill dven uppmana innehavare av leverantdrsvaruméarken att i stérre utstrackning utnyttja lagen
mot efterbildning.

Aterforsiljare:

En lag grad av unikhet paverkar konsumenters kopintention negativt. For egna varumarkens del
drar vi saledes slutsatsen att forpackningsimitation framstar som en foga framgangsrik strategi. Det
etablerade varumarkets personlighet & som ndmnts ovan inte mojlig att stjdla och EVM riskerar att
uppfattas som ett varuméarke med lag grad av Klass. Dessutom kan konsumenters kopintention
paverkas negativt. Istallet bor EVM och privata varumarken som vill utmana etablerade
varumadrken anvénda sig av unika férpackningar for att attrahera konsumenter.

Aterforsaljare bor alltsd inte kopiera etablerade varumérkens forpackningar. Eventuellt reduceras
det etablerade varumarkets unikhet men det innebar inte att aterforsaljarna har nagot att vinna.
Istallet Okar risken for att bada varumarkena tappar i unikhet, vilket utomstéende varumarken kan
vinna pa da de framstar som mer unika i jamforelse.

Slutligen vill vi framhéva vikten av att EVM bygger upp egen personlighet for att kunna slass mot
LVM pa lang sikt. Vi anser att det i huvudsak finns tva végar for aterforsaljare att ga nar det géller
att etablera egna varumarken. Antingen bor de genomgaende kommunicera ett karnvarde som hela
foretagsvarumarket star bakom. Eller, om EVM vill bryta sig loss fran foretagsvarumarket maste de
ta ut svangarna lite mer med forpackningarna. Priset &r ocksa av betydelse Ju dyrare produkten ar
desto tydligare maste personligheten vara for att motivera priset. ICA &r exempelvis inget
budgetkaffe idag, skillnaden i pris ar inte sarskilt stor jamfort med Gevalia. Vi finner det saledes
svart att motivera konsumenter att kopa ICA:s kaffe nar Gevalia ar sa inarbetat

6.3. Undersokningens begransningar

Trots att detta fall hade alla forutséttningar att lyckas kan det diskuteras om vi kanske skulle ha gjort
undersokningen pa ett mindre uppmarksammat fall dd manga respondenter hade sett
forpackningarna tidigare. For att minimera den negativa paverkan detta innebar valde vi att
gruppera om respondenterna for att urskilja de som absolut inte paverkats av forpackningarnas
utseende. Den gruppen blev dock mycket liten och det var darfor svart att statistiskt sékerstélla
skillnader mellan den gruppen och Ovriga respondenter. Genom att oka det totala antalet
respondenter eller aktivt soka de som aldrig sett forpackningarna kunde vi ha undvikit detta
problem.

Majligtvis hade nagon annan form av varumérkeskapitalsmodell, som &r mer konkret och kopplad

till kvalitetsaspekter, kunnat anvandas. D& hade respondenterna troligtvis lattare kunnat relatera
varumarkenas karaktdrer till forpackningarna.
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Bilaga la

Enkét som besvarades av respondenter som fick se bilden pa forpackningarna.



Bilaga 1b

Enkét som besvarades av respondenter som inte fick se bilden pa forpackningarna.



Bilaga 2

Bild pa kaffeforpackningarna.



