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Purpose: To identify when it is important to communicate country of
origin and if there is a relation between high and low involvement
products in different contexts.

Methodology: The authors have carried out a quantative research
using online surveys which they have combined with pre-existing
studies to create an understanding when it is important to
communicate the country of origin of a brand.

Theoretical perspective: The theory of branding and its possibilities
to build strong and lasting brands has been used as foundation in this
essay. Brand equity is presented and the authors explain how
secondary associations can increase positive brand equity. The
consumers’ level of involvement when purchasing different products
is also presented and analyzed.

Conclusions: The authors discovered that the importance of country
of origin depends on the product category and it cannot be generalized
on high or low involvement products. The authors also found a slight
difference in results between the chosen countries.
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Syfte: Identifiera nér det ar viktigt att kommunicera sitt ursprungsland
och om det finns nadgot samband mellan hogengagerande och
lagengagerande produkter 1 olika kontexter

Metod: Uppsatsen bygger pa en kvantitativ forskningsmetod dér
enkétundersokningar tillsammans med tidigare studier ldgger grunden
for att forstd 1 vilka situationer det dr viktigt att kommunicera ett
varumérkes ursprung.

Teoretiskt perspektiv: Denna uppsats tar avstamp 1 den
grundldggande teorin kring mojligheten att bygga ett starkt
varumairke. Foljande avsnitt behandlar brand equity och hur man i
teorin skapar ett positivt varumérkeskapital genom sekundéra
associationer. Dessutom introduceras och behandlas graden av
engagemang vid val av olika produkter.

Resultat: Forfattarna fann att vikten av ursprungslandet beror pé
vilken produktkategori som utvarderas och kan séledes inte
genrealiseras pd hog- eller lagengagemangsprodukter. Dessutom
kunde forfattarna uppfatta en viss skillnad i respons mellan de
jamforda landerna.
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1. Inledning

1.1 Inledning

Handeln mellan virldens ldnder okar och fler globala foretag véxer fram. Den
internationella varuhandeln 4r ndgot som okat markant de senaste aren samtidigt
som den globala ekonomin har blivit alltmer integrerad (Kommerskollegium,
2009). For konsumenter finns det ett storre urval av produkter att vélja mellan
och en storre konkurrens for de aktdrer som befinner sig pa de olika marknaderna
i olika lander (Ibid, 2009). Med detta i atanke kan det argumenteras for att ett
storre urval av produkter fran olika linder ger konsumenter fler valmojligheter
som ocksd medfor fler utvirderingar och fler beslut som ska tas for inkdép av
produkter. Samtidigt maste ocksa foretag genom sitt varumérke utmaérka sig pa

olika satt for att kunna attrahera marknadens konsumenter.

For ménniskan gar det inte att analysera och soka information om samtliga beslut
och héndelser i vardagen. Dels for att vi inte har tid men ocksé for att saknar vi
kapacitet till detta. Losningen for médnniskan att agera och besluta pa ett effektivt
men dnda korrekt sdtt dr att anvdnda sig av olika stereotyper och tumregler.
Minniskan ér kognitivt begrinsad och genom tumregler far vi ett verktyg till att
agera och besluta effektivare och 1 majoriteten av fallen dven korrekt (Cialdini,
2005). Ett bra exempel pa en av dessa stereotyper/tumregler ar att dyrt pris
representerar bra kvalitet. Siledes kan mdnniskan anvinda sig av dessa mentala
genvégar 1 vardagen for att ta ritt beslut (Ibid, 2005). En aspekt som paverkar
konsumenter 1 valet av produkt och varumérke 4r dess ursprung. Country of origin
(ursprungslandet) dr nagot som fatt stérre uppmairksamhet i samband med en
vixande global marknad. Att konsumenter stereotypiserar olika ldnder dr ndgot
som pavisats i undersokningar hos bland annat britter, svenskar, finléndare,

japaner och amerikanare vilket kan paverka inkdp hos bade konsumenter och



foretag (Bilkey & Nes, 1982). Ursprungslandet blir sdledes ett verktyg for
konsumenter att virdera och kvalitetssdkra produkter och varumirken. Detta gor
att konsumenter som har en viss stereotypisk instéllning till ett land ocksa kan
bedoma produkter och varumirken dérefter trots att denna uppfattning faktiskt

inte alls stimmer Gverrens med verkligheten.

1.2 Bakgrund

En tumregel som kan kopplas till ett varuméarkes ursprungsland &r den sa kallade
Haloeffekten. Thorndike (1920) definierade Haloeftekten som “a rater’s failure
to discriminate among conceptually distinct and potentially independent
attributes, with the result that individual attribute ratings co-vary more than they
otherwise would”. Med andra ord innebédr Haloeffekten att manniskor tenderar att
Overdriva en korrelation mellan tva olika egenskaper. Ett psykologiskt experiment
genomfordes av Nisbett & Wilson (1977) for att undersoka om Haloeffekten
existerade. En instruktdrs forméga i bland annat engelska infor tva olika grupper
av studenter bedomdes. Infor den ena gruppen, dér instruktdren upptradde vénligt,
fick han hogre betyg én infor den andra gruppen, ddr samma instruktor hade en
kallare ton, &ven om detta inte alls hade med instruktérens engelskakunskaper att
gora. Haloeffekten innebir ocksa att ndr en konsument inte kanner till en produkts
egenskaper, men kénner till ursprungslandet, kan denne beddéma produktens
egenskaper utifrdn det land som produkten kommer ifrdn. Detta trots att
produktens egenskaper inte alls behdver ha positiv korrelation med produktens
ursprungsland (Erickson et al, 1994; Johannson, 1989). Haloeffekten &r ingenting
som forfattarna kommer att behandla ndrmare i denna uppsats, men effekten &r
vird att nimna da det kan ge en klarare bild for hur ursprungslandet kan fungera

som tumregel for den enskilda individen.

1.2.1  Definition av ursprungsland

Men vad innebédr d& egentligen ett ursprungsland? I litteraturen finns flertalet
olika definitioner vilket skapar en svarighet 1 att forstd ursprungslandet och dess
effekt. Saledes uppstar svarigheten att generalisera tidigare studier som

genomforts da dessa anvint olika definitioner for begreppet. For att fortydliga vad



som menas med ursprungsland presenterar vi fyra av de definitioner som

forfattarna anser ar relevanta vid forskning inom detta &mne.

Ursprungslandet kan definieras som det land dir foretaget har sitt huvudkontor
och dir produktutveckling och marknadsforingsatgirder &r placerade (Johansson
et al, 1985). Manga studier pekar dock pd vikten av var tillverkningen av en
produkt sker och definierar ursprungsland efter detta. Al-Sulaiti & Baker (1998)
har i sin sammanstillning av studier kring ursprungslinder presenterat flera
forskare och studier som definierat ursprungsland som det land dér sista steget for
tillverkning av produkten sker. En av de vanligaste definitionerna for
ursprungsland, som ocksé tas upp i denna sammanstéllning, dr ursprungslandet i
form av begreppet “made in”. Detta betyder att ursprungslandet for en produkt
kan tolkas efter det land som mérkning av detta begrepp pévisar till exempel
“made in Sweden® (Ibid, 1998). I dagens mer globaliserade samhille ligger dock
ofta produktionen for ett foretag och varumirke utomlands. Detta kan skapa
forvirring hos konsumenter som upplever att en produkt som till exempel éar
tillverkad i Kina faktiskt kommer fran ett foretag med ett svenskt ursprungsland.
Sportforetaget Nikes produkter anvidnds hédr ofta som exempel pd ett
internationellt plan. Trots att produktionen sker i1 Asien identifierar sig
visterlindska konsumenter med de amerikanska ideal och vérden varumérket
formedlar (Jaworski & Fosher, 2003). Konsumenter kan hir sérskilja pa
tillverkning och faktiskt ursprung nir det kommer till virdering av ett foretag.
Samiee (1994) uppmiarksammar problemet med ett foretags tillverkning kontra
vad konsumenter faktiskt anser att ett foretags produkter har sitt ursprung. Samiee
(1994) skiljer pd Country of origin, Country of manufacturing och Country of
stereotyping. Country of manufacturing kan kopplas till faktisk tillverkning och
Country of stereotyping kan kopplas till fordomar om ett land. Saledes skiljs
Country of origin fran tillverkning och fordomar och kopplas istdllet till
konsumenters associationer. Ursprungslandet kan hér istdllet definieras som det
land som foretaget associeras med (Ibid, 1994). Detta blir oftast av naturliga skél
ocksa det land dir foretaget faktiskt ocksd har sitt huvudkontor men inte
nodvéndigtvis. Tidigare studier har undersokt konsumenters kunskap om

varumdrkes ursprung. Samiee et al (2005) kunde konstatera att konsumenter
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endast till en viss del kidnde till varumérkens korrekta ursprung vid bade utlindska
och inhemska varumérken. Endast 22,3 procent av 44 utlindska varumérken
kunde identifieras med rétt land och cirka hélften (49 procent) av 40 inhemska
varumérken blev associerade med hemlandet. Denna studie kan konstatera att
konsumenter ofta inte vet i vilket land ett varumérke har sitt ursprung.
Associationen till varumirkets ursprungsland blir av storst relevans d& det dr
associationen som avgor fran vilket land en produkt eller varumérke utvérderas
utefter. Genomgaende i denna uppsats definierar forfattarna ursprungslandet som
det land vilket varumarket associeras med. Denna definition &r av mest relevans
dé forfattarna framst vill unders6ka konsumenters uppfattning, preferenser och
associationer till ett varumérke, snarare dn den faktiska kunskapen och formagan

till att korrekt identifiera ett varumérke till ett ursprungsland.

1.2.2 Tidigare studier inom Country of origin

Ursprungslandet ér alltsd ndgon form av hdrkomst for ett foretag, varumérke och
produkt. Forskning och undersékningar kring just ursprungsland och hur detta
paverkar konsumenter har pagétt under en ldngre tid. Schooler (1965) genomforde
en undersdkning av konsumenters virderingar av produkter frin fyra olika lander.
Enligt denna studie sa virderades produkter som kom frdn de mer vélutvecklade
landerna Mexiko och Guatemala hégre dn fran de mindre utvecklade ldnderna
Costa Rica och El Salvador. De mer vilutvecklade ldndernas produkter blev
hogre rankade endast baserad pé ursprungslandet. Detta dr 4ven ndgot som styrks
av Bilkey & Nes (1982) sammanstéllning av forskningsresultat inom country of
origin. Ett foretags ursprungsland péverkar konsumenter i deras virderingar av
foretagets produkter. Studier visar pa att produkter tillverkade frdn olika
hogutvecklade ldnder inte virderas pd samma sitt. Konsumenter fran
vélutvecklade ldnder tenderar bland annat att vdrdera inhemska produkter hogre
an produkter frdn utlandet och detta kontra andra vilutvecklade ldnder. Studier
jamforande ekonomiskt hogutvecklade kontra lagutvecklade ldnder visar pd en

storre preferens till produkter fran hogutvecklade lander (Bilkey & Nes, 1982).
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Samtidigt berdr dessa forfattare i lagre utstrdckning aspekten om vilka produkter
och varumérken detta faktiskt ror sig om och om konsumenter fran olika lander
har lika preferenser. Komplexiteten 1 att generalisera ursprungslandet
uppmarksammades av Morello (1983) som 1 sin studie ldt genomféra en
undersokning rorande flera olika produkter och lédnder. Studenter fran ett
universitet i Italien och Nederldnderna fick vérdera atta olika ldnder och dven
produkter fran dessa. Hir konstaterades bland annat att respondenternas
preferenser inte overensstimde pa flera punkter. Bland annat ansag de italienska
studenterna att ryska produkter lag langst ifrdn amerikanska medans studenterna
frén Nederldnderna viarderade dessa till att ligga ndrmst. De italienska studenterna
viarderade produkter frdn hemlandet Italien hogre &n vad studenterna frin
Nederldnderna gjorde. I denna studie pavisades alltsd att produkter som kom fran
egna landet ocksd virderades hdgre. Aven svenska och finska studenters val av
Top of mind varumérken har visats ha en stark koppling till det egna landet. Nar
Hakala et al (2012) bad en grupp studenter i respektive land uppge vilket
varumédrke inom mobilindustrin som &r deras top of mind svarade 66 procent av
de svenska respondenterna det delvis svenska foretaget SonyEricsson och hela 98
procent av de finska respondenterna svarade finska Nokia. Det kan sdledes
argumenteras for att konsumenter kan tendera att vélja produkter som har sitt
ursprung 1 det egna landet. Vid spanska produkter skiljde sig ocksa virderingen
betydligt at for de bada grupperna da de italienska studenterna rankade dessa
betydligt hogre dn vad de nederlédndska studenterna gjorde. Studien visar alltsa pé
en skillnad 1 vdrdering av samma land vid olika nationaliteter hos konsumenter.
Med detta i1 atanke uppstér svarigheten for att bedoma konsumenters olika syn pé
ett varumirke och produkt fran ett visst land. En marknadsforingsatgérd i ett land
behover nodvindigtvis inte fungera pd samma sdtt 1 ett annat land da
konsumenter fran olika ldnder virderar och stereotypiserar ldnder olika. Det ska
dock ndmnas att denna studie ej bor generaliseras d& endast ett litet antal

respondenter tillfrdgades i respektive land.

Konsumenters vérderingar av ett ursprungsland ar nigot som dock inte kan
beddmas som absolut permanent. Detta dr ndgot som pavisats tidigt av Nagashima
(1977) dar vérderingen av japanska produkter forbéttrades avsevirt under en

attadrig period. Respondenterna for denna undersokning bestod av japanska
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affirsmédn som fick ranka flera olika lidnder. Vérderingen av amerikanska
produkter virderades ocksa annorlunda och blev lagre virderade i jamforelse med
atta ar tidigare (Ibid, 1977). Séledes gar det att konstatera att viarderingen av ett
ursprungsland dr ndgonting som inte dr konstant utan kan forbéttras respektive
forsdmras Over tid. Japan hade forbéttrats framforallt gentemot USA som till och
med virderades ldgre &n Japan. Detta innebédr en komplexitet for ett varumérke
som vill framhéva sitt ursprung for att generera positiva associationer under en
langre period. Ett varumarkes ursprung kan uppfattas positivt till en borjan for att
sedan fordndras efter ett antal &r. P4 sé vis blir det viktigt att kommunikationen for
varumaérkets ursprungsland ar uppdaterad for att inte skapa negativa associationer

som skulle kunna skada varumarket.

Hur stark effekt ursprungslandet har pa konsumenters virderingar dr dock nagot
som kan diskuteras. Johansson et al (1985) undersokte virdering -efter
ursprungsland med flera olika attribut for en produkt inkluderade. Studenter frin
USA och Japan fick ge sina virderingar till bilar fran USA, Japan och Tyskland
och deras olika attribut. Valet av produkten bil i undersdokningen byggde pa att
produkterna skulle vara sé& lika som mgjligt och att det kunde aterfinnas liknande
varumérke i de olika ldnderna. Resultatet fran studien visade att ursprungslandet
inte pdverkade den generella vérderingen av de olika varumérkena ndr flera
attribut var inkluderade. Denna studie kan alltsd ifrdgasitta den faktiska effekten
for ursprungslandet och dess inverkan pa virderingar av produkter och

varumarken hos konsumenter.

Som tidigare ndmnts tar ménniskan beslut genom olika tumregler, till exempel att
hogt pris kan symbolisera bra kvalitet. Brucks et al (2005) undersokte hur olika
externa faktorer pdverkade konsumenters uppfattningar om produkters kvalitet
och hur dessa faktorer paverkade varandra. Bland annat pdvisades att prisfaktorn
blev en storre indikation for avgorandet av kvalitet i samband med att produkterna
var markta med ett varumérke. Detta vid kvalitetsaspekten prestige. Pa sa vis
starker alltsd dessa externa faktorer varandra nir konsumenten vérderar
produkten. Miyazaki et al (2005) anvéinde sig av fler externa attribut i form av
bland annat ursprungslandet och undersokte hur dessa paverkade varandra. Efter

denna studie kunde det fastslas att om de bada externa faktorerna var positiva sa
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forbéttrades ocksd virderingen av produkten. Dock kunde det ockséd konstateras
att om en av de externa faktorerna var negativ sd blev ocksa virderingen betydligt
lagre. Detta 4ven om den positiva faktorn var mycket positiv. Precis som tidigare
forstarker alltsd de positiva externa faktorerna varandra nédr konsumenter
utvdrderar produkter. Likasd blir produkten lagre vérderad om faktorerna &r
negativa. Varderingen av en produkts kvalitet blir alltsa béttre om produkten har
ett hogt pris och ett ursprungsland med positiva associationer. Likasa blir kvalitén
betydligt ldgre véarderad vid en kombination av lagt pris och ett ursprungsland

med negativa associationer.

Gonzalez & Triadgardh (2012) har i en tidigare studie vid Sodertdrns hogskola pa
magisternivd, undersokt ursprungslandets betydelse for bdde finldndska och
svenska konsumenter. Syftet var att se hur dessa konsumenters instdllning var till
nagra av Europas krisande ldnder; Portugal, Italien, Irland, Grekland och Spanien.
De har dock anvint sig av fragor relevanta &ven for denna uppsats syfte.
Exempelvis endast instimde 3 procent av de svenska respondenterna och fyra
procent av de finska helt pa att de “vdgrar kopa en produkt utan att kinna till
dess ursprungsland.” 13 respektive 14 procent av respondenterna instdmde delvis
till pastdendet (Ibid, 2012) (svenska respondenter presenteras hir och hddanefter
alltid forst). De undersokte ocksa respondenternas instédllning till risk. 15 procent
(i bada landerna) instimde helt pa ett pastdende gillande att personer alltid bor
titta pa vilket ursprungsland en produkt har nér ett inkOp medfor en hog risk.
Enkétundersdkningen innehdll dven tva pastdenden gillande hur viktigt det &r att
ta reda pa ursprungslandet beroende pa en varas pris. 38 respektive 25 procent
instimde helt pd att det inte var lika viktigt att ta reda pd en produkts
ursprungsland nér de kopte en produkt som inte kostade s& mycket. 40 respektive
25 procent instamde delvis pa samma péstaende. 13 respektive 18 procent
instdmde helt pd pastdendet “sokning av information om ursprungslandet dr
mindre viktigt for varor av mindre vdrde dn for varor av hogre virde.” 50
respektive 32 procent instimde delvis pd samma pastdende (Ibid, 2012). Denna
studie visar pé att ursprungslandet kan paverka en konsument vid val av produkt.
Det gér dven att argumentera for att ursprungslandet skulle spela storre roll vid

hégengagemangsprodukter.
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13 Fragestillning

Forfattarnas huvudfragestillning ar foljande:

Hur viktigt dr det att kommunicera ursprungslandet for att bygga ett starkt
varumarke?

14 Syfte

Syftet med denna uppsats r att undersoka hur viktigt ursprungslandet ar jamfort
med andra parametrar for att bygga ett starkt varumérke och hur viktigt det ar att
kommunicera ursprungslandet till konsumenter. Detta genom att studera
potentiella konsumenters syn och hur dessa virderar olika egenskaper gentemot
produkter. Forst och framst &r fOrfattarnas mening att ta reda pd om
ursprungslandet overhuvudtaget dr nigonting som konsumenter beaktar nir de
véljer mellan olika produkter. Spelar ursprungslandet nagon roll alls eller bor
foretag istdllet kommunicera andra saker som exempelvis hur de engagerar sig 1
samhillet? Det kan visa sig att ursprungslandet inte alls spelar roll hos
konsumenten och att foretag saledes inte alls bor ldgga resurser péd att

kommunicera detta.

Genom att besvara frigestdllningen har fOrfattarna mojlighet att beskriva
betydelsen och vikten av ursprungslandet och dess paverkan for varumérkesstyrka
relativt andra parametrar. Tidigare studier har visat pa att ursprungslandet
generellt sett spelar en liten men dnda viktig roll for att ett varumérke skall
uppfattas som starkt, men i vilka situationer dr det viktigt att kommunicera
ursprungslandet? Genom att besvara fragan kan dven kunskap utvinnas om hur ett
budskap frén ett varumirke, som hérstammar frdn ett specifikt land, bor
kommuniceras. Forfattarna vill ocksa underséka om det finns det ndgon koppling
till hur starkt engagemang konsumenter kéinner nér de viljer en produkt. Ar det s&
att konsumenten viljer att beakta ursprungslandet i storre utstrickning nér
produkten i allménhet kriaver att konsumenten engagerar sig mer 1 sitt kop? Detta
ar relevant da tidigare studier i mindre utstrdckning behandlar denna aspekt och
det &r négot som sdledes skulle kunna vara av virde for foretags

marknadskommunikation.
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Som ndmnts har tidigare studier undersokt konsumenter frn olika ldnder och
deras instéllning till ursprungslandet. Det har da pavisats en skillnad i viarderingen
av de olika ursprungslédnderna som utvérderats av respondenterna. Forfattarna vill
genom denna undersdkning ocksé pavisa eventuella skillnader vid vérderingen av
ursprungslandet relativt andra egenskaper i olika ldnder. Ar det ndgon skillnad i
konsumenternas preferenser vad géller information om produkters ursprungsland 1
olika ldnder? For att analysera detta kommer tva socioekonomiskt jimforbara
lander att undersokas. P4 detta vis kan forfattarna genom denna undersokning
ocksé bidra till forstaelsen om ett varumérke bér kommunicera sitt ursprungsland

1 olika kontexter.

Enligt tidigare studier angdende ursprungsland ar detta ett attribut som kan
paverka produktutvirdering. Det dr dock i mindre utstrickning undersokt hur
mycket ett ursprungsland kan paverka konsumenter vid val av produkt. Det blir
saledes av intresse att undersoka till hur stor grad detta attribut pdverkar
konsumenter relativt andra attribut. Hur stor vikt bor foretag ligga vid att
kommunicera sitt ursprungsland? Detta for att kunna bygga ett starkare
varumirke som 1 sin tur kan leda till att foretaget ocksa vinner fordelar gentemot

sina konkurrenter.

15 Avgrinsning

Forst och framst sd har forfattarna inriktat sig pa att jimfora produktkategorier
och inte alls tittat pd tjinstemarknaden. Varumérken och dess ursprungsland kan
givetvis ha inverkan dven pa tjanstemarknaden men fokus har legat hér pd att titta
pa varumarknaden och se hur foretag dar kan kommunicera sitt ursprungsland for
att bygga ett starkt varumérke. Forfattarna har enbart tittat pd sex olika
produktkategorier utan att fordjupa sig sdrskilt inom dessa, d& de endast var
intresserade av hur potentiella konsumenter sdger sig uppfatta produkter inom
dessa, for att sedan kunna anvidnda responsen till att se hur viktigt det ar att
kommunicera ursprungslandet. Vad konsumenterna sidger sig uppfatta behover
inte nddvéndigtvis vara den objektiva sanningen och inte heller hur viktigt
ursprungslandet objektivt dr. Det dr konsumenternas uppfattning av verkligheten

som forfattarna har eftersokt.
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Studien har endast gjorts i tvd lédnder tillhdrande OECD med geografisk nérhet.
Om studien gjorts i andra ldnder med exempelvis olika socioekonomiska
forutséttningar eller ldnder dar kultur har stérre inverkan i det dagliga livet sa

hade responsen eventuellt inte sett likadan ut.

Forfattarna har ocksa valt att endast titta pd de parametrar som har inverkan i
samtliga produktkategorier. Sannolikt hade exempelvis parametern “doft” haft
stor inverkan pd Parfym, men sannolikt inte pa Exklusiv klocka. Om fler
parametrar hade varit med sa hade det varit lattare att skapa sig en helhetsbild om
vad som &r viktigt 1 varje produktkategori, men det hade ocksa gjort studien mer
komplicerad for den enskilde respondenten att besvara. Undersdkningen hade
ockséd blivit mer omfattande utan att egentligen tillféra sd mycket mer till att

besvara huvudfragestallningen.

1.6 Disposition

Det forsta kapitlet innehéller en bakgrund och resonemang kring hur tidigare
studier sett pd ursprungslandets betydelse och vad det tidigare forskats kring.
Detta har lett fram till en fragestillning dar forfattarna vill ta reda pa hur viktigt
det dr att kommunicera ett varumirkes ursprungsland for att bygga ett starkt
varumidrke. Kapitel tvd diskuterar hur forfattarna gatt tillviga och vilken
forskningsansats som anvénts for att komma fram till de resultat som presenteras i
kapitel fyra. Kapitel tre innehéller de teorier som ar relevanta ndr man diskuterar
ursprungslandets betydelse. Forfattarna har hdr gétt in djupare pd branding och
dess brand equity samt brand knowledge. Kapitel fem innehéller en analys som
behandlar de olika produktkategorierna for hog- och ldgengagemang dir en
jamforelse mellan respondenter fran Sverige och Finland analyseras. Dérefter
kopplas vikten for ursprungslandet till sekundéira associationer och hur detta kan
paverka ett foretags varumirkesstyrka. Det avslutande kapitlet innehéller
forfattarnas slutsatser och reflektioner frén uppsatsen i sin helhet, samt forslag till

vidare forskning pa dmnet i fraga.
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2. Metod

21 Undersokningsansats

Bryman & Bell (2005) tar upp tre olika typer av forskningsstrategier; kvantitativ
strategi, kvalitativ strategi och en kombination av dessa tvd. Med hiansyn tagen till
uppsatsens syfte har den kvantitativa forskningsstrategin varit den strategi som
varit aktuell for denna uppsats. Detta {for att denna strategi bést lampar sig for att
mita numeriska resultat, vilket dr en forutsittning for att ta reda pa och jimfora
hur viktigt ursprungslandet &ar relativt andra parametrar sasom pris och
tillgénglighet. Den kvantitativa forskningsstrategins fordelar gentemot den
kvalitativa dr dess mojligheter att kunna mita olika fenomen samt mojligheten att
kunna generalisera resultaten och applicera dessa i en ny kontext. En kvantitativ
studie syftar dven till att forklara varfor nagonting ser ut som det gor, inte bara

forklara att verkligheten ser ut pa ett visst sitt.

2.1.1 Deduktion och induktion

Studien har tillimpat en deduktiv forskningsansats, vilket innebér att forfattarna
utgér fran den teori som finns idag, for att sedan ha testat dessa empiriskt (Ibid,
2009). Studien kommer da att ha givit resultat som antingen styrkt tidigare
forskning eller givit resultat som medfor att den tidigare forskningen inte stimt
helt varpd den delvis maste revideras. Alternativet hade varit att utgd fran
empiriska observationer for att sedan generalisera dessa i en teori, en sa kallad
induktiv forskningsansats. Den deduktiva forskningsansatsen kidnnetecknas ocksé
av dess strdvan efter objektivitet, 4ven om det ocksa i denna ansats kan
uppkomma olika typer av fel som riskerar att forvrdnga resultatet och ge en
felaktig bild av verkligheten. Teorin har givit forfattarna vissa ingangar att
undersdka ndrmare. Exempelvis har inte tidigare forskning diskuterat huruvida
resultatet mellan socioekonomiskt lika ldnder med geografisk ndrhet bor ge
samma resultat eller inte, det vill sdga om faktorer som kulturella skillnader skulle

kunna ha en inverkan pa hur viktigt ett ursprungsland &r i olika produktkategorier.



18

Forskningen har inte heller pavisat om det skulle finnas ett samband mellan
hogengagerande produktkategorier och lagengagerande produktkategorier. Finns
det nagon generell slutsats man kan dra om att graden av engagemang &r
avgorande for om foretag bor kommunicera sina varumarkens ursprungsland eller
inte? Denna fragestdllning har forfattarna sjdlva valt att undersdka och forsoka

besvara genom att anvinda resultatet fran utskickade enkéter i olika lénder.

21.2 Positivism och ett tolkande synséitt inom kunskapsteorin

Till skillnad frén det tolkande synsittet sa innebér det positivistiska synsittet att
kunskapsteoretiska fragor forsoker besvaras genom naturvetenskapliga metoder
(Ibid, 2009). Det tolkande synséttet bygger i stor utstrdckning pa att tolka resultat
subjektivt for att komma fram till ny kunskap. Positivismens ramverk &r istillet
uppbyggt pa objektivitet dir forfattarna sjélva inte lagger in varderingar i vad som
uppfattas som kunskap. Foresprdkare for det positivistiska synsittet anser ocksa

att endast saker som kan uppfattas via ménniskans sinnen dr kunskap.

Forfattarna har anvént sig av det positivistiska synséttet for att sédkerstélla
objektiva resultat, men dven kompletterat med ett tolkande perspektiv i analysen

for att kunna kritisera de resultat som framkommit.

213 Objektivism och konstruktivism

Objektivism och konstruktivism &ar tva synsdtt att se pa de ontologiska
fragestdllningarna (Ibid, 2009). Den konstruktivistiska synen pa vad som
beskriver vad som finns syftar till att forklara hur olika individer uppfattar
verkligheten. Den objektivistiska synen syftar istéllet till att beskriva hur
verkligheten ser ut. For att kunna gora en objektivistisk bedomning av ett material
kriavs att den gir att méta. Forfattarna har valt det objektivistiska synsittet pé
dessa fragor for att kunna presentera ett objektivt resultat. Detta synsétt passar vél
in med den deduktiva forskningsansats som valts. Dock kommer forfattarna dven
att komma in pd det konstruktionistiska synsdttet for att spekulera i varfor

respondenten kan ha svarat som de faktiskt gjorde.
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2.2 Datainsamling

221 Primiir och sekundiir data
Medan primédr data innefattar tidigare insamlad och publicerad information sa

innefattar sekundér data motsatsen (Lundahl & Skirvad, 1999).

De storsta fordelarna med att anvianda sig av primir data ar att informationen som
samlats in dr uppdaterad och att innehallet kan anpassas for syftet (Ibid, 1999).
Fordelen med att istéllet anvinda sig av sekundér data &r att det sparar tid och
haller kostnaderna nere. Dock &r det viktigt att komma ihdg att sekundir data
sannolikt har samlats in for ett annat syfte och ddrmed inte lika relevant i den

aktuella kontexten.

2.2.1.1 Primér data

Den primidra data som samlats in har utgétt frdn tvd enkdtundersokningar via
internet varav en 1 Finland och en 1 Sverige. Detta delvis for att kunna se om det
finns ndgon skillnad mellan tva ldnder inom OECD med geografisk nérhet och
vissa kulturella skillnader, men dven for att de tvd oberoende unders6kningarnas
resultat kan styrka varandra, fOrutsatt att det inte finns ndgon markant skillnad i
respondenternas svar. Forfattarna har dven anvint sig av en pilotundersdkning
genom att ett fital slumpmaéssigt utvalda personer fatt svara pad bade 6ppna och
slutna fragor fOr att bidra till att utforma en relevant undersékning innehéllande de

viktigaste parametrarna att jaimfora gentemot ursprungslandet.

2.2.1.2  Sekundér data

Forfattarna har dven valt att anvdnda sig av sekunddr data i form av tidigare
gjorda undersokningar pd samma forskningsomride for att se om det gér att styrka
de egna resultaten. Det ar viktigt att ha i dtanke att dessa tidigare gjorda studier
har anvints i ett annat syfte dn fOrfattarnas, &ven om resultaten kan appliceras

delvis dven pd denna kontext.
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23 Undersokningsdesign

Bryman & Bell (2005) har tagit upp fem olika typer av undersokningsdesign;
experimentell design, longitudinella undersokningar, fallstudier, komparativa
undersokningar och den som é&r aktuell i1 detta fall, tvérsnittsdesign. En
tvérsnittsdesign innebir att data samlas in vid en speciell tidpunkt i fler dn ett fall.
Eftersom en av fragestéllningarna var att se om det fanns skillnader i olika lander
har denna typ av undersokningsdesign varit bdst l&dmpad for dndamalet.
Forfattarna har ocksa valt att titta pa om det fanns nagon skillnad i respons mellan
olika kon eller i olika aldrar, 4ven om detta i sig inte varit del av nigon
fragestéllning. Unders6kningen har varit dppen via internet under perioden 2-20
maj 2013 pd tvd olika ldnkar, en for respondenterna i Finland och en for

respondenterna i Sverige.

231 Enkétutformning

2.3.1.1 Val av produkter i undersékningen

Déa ett av uppsatsens huvudsyften &r att ta reda pd om det finns ett samband
mellan hogengagerande och lagengagerande produkter valde forfattarna produkter
som kan anses som typiskt hog- eller ldgengagerande. Typiskt 1dgengagerande
produkter anses enligt Fill (1999) vara alkohol, tvittmedel och chokladkakor,
medan bilar, parfymer och exklusivare klockor anses tillhdra den motsatta
kategorin. For att se om respondenterna ansag samma sak valde forfattarna att ha
med frigan “Hur starkt engagemang kénner du nédr du viljer en produkt?” i
undersokningen som gjordes. Detta for att delvis ta reda pa om respondenterna
styrker litteraturens exempel, men dven for att se om respondenternas svar avviker
fran tidigare forskning. Fyra av de sex produktkategorierna har dessutom tydliga
kopplingar till sérskilda ursprungsldnder enligt litteraturen; bilar (Japan,
Tyskland), designklocka och choklad (Schweiz) och alkohol, som forfattarna
avgransat till vodka (Ryssland) (Jaworski & Fosher, 2003) Detta 1dmnar de tva
resterande produkterna tvittmedel och parfym utan lika starka kopplingar till ett
eller ett fatal ursprungsldnder. Vidare ér det intressant att pipeka att kategorierna

bilar (ex: Volvo, SAAB), choklad (ex: Marabou, Cloetta) och vodka (ex: Explorer
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vodka och Absolut vodka) har en tydligare koppling till Sverige och

svenskhet enligt utford pilotundersdkning.

2.3.1.2 Val av parametrar i undersokningen

For att kunna jdmfora vikten av country of origin i olika produktkategorier kravs
att denna parameter jamfors med andra snarlika parametrar. Genom att fraga ett
antal slumpvis utvalda ménniskor vilka parametrar de ansdg vara viktiga i
samtliga produktkategorier fick forfattarna en bild av vilka dessa ansédg vara de
atta viktigaste. De valdes sedan ut for att ingd 1 unders6kningen som skickades ut 1
de tva ldnderna. Forfattarna valde att anvdnda parametrar som ansags vara viktiga
i alla produktkategorier for att kunna gora en jamforelse. Darmed begrinsas
undersokningen sa att vissa valdigt avgdrande parametrar i en kategori inte finns
med, da de dr helt obetydliga 1 andra kategorier. Exempelvis dr parametern doft
vildigt viktig vid val av parfym, men egentligen obetydlig vid val av chokladkaka

eller en exklusiv klocka.

24 Urval

En urvalsundersokning delas in i sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval,
dér den forsta kategorin kénnetecknas av en definierad population, varifrdn man
utser ett antal slumpmaéssigt utvalda respondenter i ett sé kallat stickprov, for att
sedan fraga dessa och kunna generalisera responsen tillbaka till hela populationen.
Ett icke-sannolikhetsurval beskrivs som ett sddant urval som inte utgér fran

sannolikheter (Bryman & Bell, 2005).

Forfattarna har valt att anvidnda sig av ett snobollsurval dér de kontaktade ett antal
personer via internet som fick agera respondenter. Dessa fick ocksa sprida
undersokningen vidare till andra personer. Ddrmed har forfattarna valt att inte
utga fran en specifik urvalsram utan istéllet valt att 14ta andra personer utse vidare
svaranden. Populationen har begrénsats till att personen skall vara bosatt i Sverige

1 undersdkning 1 och 1 Finland i undersdkning 2. I &vrigt har forfattarna inte
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definierat en tydlig malgrupp vad giller élder, inkomst eller kon d& samtliga

potentiella respondenter inom landet har ansetts vara av lika vikt for resultatet.

Det dr viktigt att podngtera att detta resultat inte kan generaliseras till en annan
kontext utan att ta hdnsyn till péverkande yttre faktorer sdsom exempelvis
kulturskillnader. Det gar inte heller att generalisera resultaten till populationerna 1
landet da ett snobollsurval inte &r ett obundet slumpmaéssigt urval, det vill sdga
vem som helst har inte varit aktuell for att kunna svara pa undersdkningen.
Forfattarna har dock valt att géra samma undersokning i tva olika ldnder for att se
om resultatet skilde sig beroende péd vilket land undersdkningen gjordes i.
Forfattarna valde att skicka ut enkéten 1 Sverige samt 1 Finland d& de ansag att
dessa tva linder var socioekonomiskt jimforbara och har en geografisk nérhet
(OECD, 2013). Anledningen till att forfattarna inte valt att anvdnda sig av ett
obundet slumpmaissigt urval som skulle ha kunnat ge ett mer generaliserbart
resultat har varit svirigheterna med att genomfora en sddan undersokning som
hade vént sig till samtliga invanare i Sverige samt samtliga invénare i Finland, dar
samtliga respondenter hade varit slumpmaissigt utvalda. Exempelvis har inte alla
ménniskor tillgdng till internet, och hade forfattarna &kt till en stad i bada landerna
med enkdter sd hade responsen endast blivit legitim och generaliserbar i dessa
stdder. Alternativet hade varit att ringa upp slumpmaissigt utvalda manniskor i de
bada ldnderna varpd spraket hade blivit ytterligare en forsvarande faktor da

samtliga méinniskor i Finland exempelvis inte behdrskar engelska.

24.1  Dataniva

Onlineundersokningen bestod av en del dir respondenterna fick fylla 1
information om variablerna kon och élder samt en del med frdgor rorande
enkitens verkliga syfte (se bilaga 1 & 2). Undersdkningen bestod uteslutande av
slutna fragor for att dessa var stillda sd att de kunde besvara frdgestillningarna
och underlédtta bearbetningen. P4 vissa fragor fick respondenten dock mojlighet att
specificera svaren om svarsalternativen inte passade dem. Frdgan om kon var en
dikotom variabel medan aldern var en intervallvariabel, dir respondenten fick

fylla 1 vilket tioarsintervall denne var f6dd. Samtliga inom &ldersspannet 10-79
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hade mogjlighet att fylla i ndgot av dessa intervall. Forfattarna misstinkte att
samtliga respondenter skulle inkluderas i denna skala men for sidkerhets skull
anvindes ocksa en mdjlighet att fylla i manuellt vilken alder respondenten hade

om de inte inkluderades i1 ldersspannet med tioarsintervall.

Huvudparten av de ovriga fragorna flervalsfragor dér respondenten fick markera
de alternativ som stimde in pa dem. Aven Likert-skalan anvindes i frigan om hur
starkt engagemang respondenten hade i olika produktkategorier. I ett fall som var
uppdelat i tvd fragor fick respondenten ocksd mojlighet att ranka hur viktiga de
utvalda parametrarna var relativt de andra i de olika produktkategorierna.
Fragorna var delvis anpassade for att ge ett sd tydligt svar som mdjligt men dven
att ha sa fi fragor som mojligt. Detta har dock inneburit att vissa fragor kan ha

upplevts som onddigt svéra att svara pd, vilket kan ha lett till ett storre bortfall.

24.2 Pilotstudie

For att se om fragorna i undersdkningen var relevanta och hade de viktigaste
svarsalternativen genomfordes en pilotstudie med ett antal slumpmaéssigt utvalda
forbipasserande personer vid Ekonomihdgskolan i Lund. Denna studie stéllde
inledningsvis inte exakt samma slutna fragor utan syftade mer till Oppenhet och
diskussion for att enkitens utformning skulle bli sd relevant som mojligt. Nar
enkéten sedan utformats med de mest relevanta frdgorna besvarades enkiten av

antal andra personer for att se sé att just dessa frigor var ldmpade att stilla.

243 Datainsamling

Som tidigare ndmnt gjordes enkéten via internet pé sajten surveymonkey.com. Ett
antal personer blev inbjudna att svara pd enkdten samt att sprida den vidare till
vanner och bekanta, delvis for att 6ka spridningen rent geografiskt men ockséa for
att oka antalet respondenter som inte hade ndgon koppling till forfattarna.
Eftersom enkétundersdkningen registrerar samtliga som klickar pd lanken som
respondenter valde forfattarna att filtrera bort de respondenter som endast svarade
pa de tva inledande fragorna om &alder och kon. Totalt svarade 101 personer pa

den svenska undersokningen och 85 stycken pa den finska efter att forfattarna
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filtrerat enligt ovan. Den svenska undersokningen gjordes pa svenska och den

finska undersdkningen gjordes pa engelska.

25 Vetenskapligt virde

251 Validitet

Validiteten syftar till att kritiskt fundera 6ver om frdgorna varit stillda sa att
informationen resultatet ger faktiskt méter det som forfattarna tiankt sig att mita
(Anselmsson, 2013). Har frdgorna i studien varit stdllda pd ett korrekt sitt?
Forfattarna har genomgdende 1 undersokningen valt att skilja pd situationen nér
kunden koper en produkt och nédr kunden véljer en produkt. Det finns ocksd en
skillnad pa vad kunden tar reda pa vid ett kop och vad kunden vet. Att kunden
tidigare vet betyder att kunden inte behover ta reda pa exempelvis ursprungslandet
igen. Forfattarna valde begreppet tar reda pa” respektive tog reda pa” for att
resultatet skulle spegla vad respondenten faktiskt var intresserad av att veta, inte
hade denne faktiskt visste eller inte. Risken dr dock stor att respondenten inte
gjorde nagon skillnad pa dessa begrepp da de inte forklarades i1 enkéten. Detta kan
ha lett till att man i vissa produktkategorier faktiskt sdger att man “tog reda pa”
ursprungslandet nir de valde en produkt trots att de egentligen inte var
intresserade av att veta det, utan bara visste vilket land produkten kom ifrén i alla
fall. Detta ger alltsd varumérken som trycker pa sitt ursprung i vissa
produktkategorier ett hogre resultat, trots att konsumenten inte nodvandigtvis &r

intresserad av varifran varumérket kommer.

252 Reliabilitet

Reliabiliteten syftar till forklara om informationen fran unders6kningen ar palitlig
eller inte (Anselmsson, 2013; Bryman & Bell, 2005). Har det uppstatt nigra
problem som gjort att resultaten inte skulle bli desamma om undersokningen
genomfordes pa nytt? Eftersom fOrfattarna anvint sig av en form av icke
slumpmassigt urval sa minskade reliabiliteten jamfort med hur situationen hade

sett ut om de anvint sig av ett obundet slumpmaéssigt urval. Som tidigare ndmnts
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har dock komplikationerna med att genomfora ett sddant urval pa en population
bestdende av Sveriges och Finlands befolkning varit stora och saledes har detta
snobollsurval tilldmpats trots minskad reliabilitet. Darmed har mojligheten att
generalisera responsen minskats, men dndd gett ett svar pa hur ett antal
respondenter dnda tycker i fragor kring hur viktigt de anser att ursprungslandet ar
i olika produktkategorier. Dessutom har undersdkningen gjorts i tva lander och
om utfallet i dessa tva speglat varandra stirker undersékningarna resultatet da tva
undersokningar kan ha setts som om man gjorde om samma undersokning tva
ganger. Dock far man ha i medvetande att manga andra faktorer ocksé spelat in
nér tva olika populationer som pd manga sitt liknar varandra har undersokts, med

andra ord, responsen bor inte bli lika i dessa fall.

253 Problem med internetundersokning

Att gora en undersokning via internet har sina begridnsningar dé inte alla i
sambhéllet har tillgdng till datorer med internetuppkoppling. For att kunna gora s
lika unders6kningar som mdjligt i de bada landerna med begridnsade resurser sa
valde forfattarna dndé att gé tillviga pa detta sitt med bedomningen att denna

faktor inte skulle paverka resultatet nimnvért (Bryman & Bell, 2005).

2.6 Killkritik

De teorier som anviénts dr fraimst hdmtade frdn vetenskapliga artiklar publicerade
pa internet, men dven fran tryckta kéllor. De vetenskapliga artiklarna &r skrivna av
vialkdnda forskare pa sina omrdden och funna i databaser fran bland annat
Ekonomihdgskolan vid Lunds Universitet, men dven Google Scholar samt

sOkdatabasen Nelli pd Svenska handelshogskolan i Finland.

For information kring beskrivningar av situationer i olika ldnder har forfattarna
anvant sig av statistiska underlag frdn myndigheter och officiella
statistikdatabaser. For att bygga upp en relevant metod sd har forfattarna
huvudsakligen anvént sig av boken Foretagsekonomiska forskningsmetoder av
Bryman & Bell (2005), men dven Utredningsmetodik for samhéllsvetare och

ekonomer av Skédrvad & Lundahl (1999) som komplement.
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Forfattarna har ocksa anvént sig av bland annat en artikel av Jaworski & Fosher
som inte dr en akademisk artikel utan istillet har fungerat som katalysator under

processens gang.

Denna uppsats bygger inte heller pa nagon teoretisk modell da tidigare studier
kring ursprungsland och dess betydelse inte heller har baserats pd detta. Istéllet
har information frn resultatet bearbetats och analyserats utifran den teori som

finns kring &mnet.
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3. Teori

3.1 Inledning

I detta avsnitt foljer en presentation av relevanta teorier for denna uppsats. Har
presenteras bland annat foretags att anvénda sig av sitt ursprungsland for att skapa
positiva associationer genom sitt varuméirke. Detta genom att ursprungslandet
som en av flera sekundéra associationer kan bidra till att stirka ett varumérke och
pa sd vis gynna ett foretag och ge fordelar gentemot sina konkurrenter. I detta
avsnitt presenteras dven hur graden av engagemang hos konsumenter kan skilja

sig produktkategorier emellan vilket dr av relevans for denna uppsats syfte.

3.2 Branding

Attbygga och formedla starka varumérken har ldnge ansetts som en
konkurrensfordel pa de flesta marknader idag. Men vad &r ett varumérke och hur
skapar det ett virde for foretaget och dess kunder? Det finns ett stort utbud av
definitioner som redogdr for innebdrden av begreppet varumérke. The American
Marketing Association (2013) definierar varumirken som “a name, term, sign,
symbol, or design or a combination of them , intended to identify the goods or
services of one seller or group of sellers and to differentiate them from the
competition.” P& en snabbforidnderlig marknad med nya trender och hog
teknologisk utveckling kan stabila varumirken ge konsumenter flera férdelar. For
konsumenter kan varumirket fungera for flera olika funktioner 1 deras
inkopsbeslut. Enligt Melin (1999) kan varumirken for konsumenten fylla fem
olika funktioner i form av: informationskélla, katalysator, garant, riskreducerare
och imageskapare. Detta betyder att varumérken erbjuder information till
konsumenten om produkternas pris, kvalitet och funktion, vilket resulterar i en
referenspunkt som underléttar jimforelser mellan produkter. Dessa faktorer
reflekterar samtidigt tillbaka till varumirket och ger grundlidggande
forutséttningar for hur varumérket kommer att uppfattas. Ett hogt pris kombinerat
med god produktkvalitet ger béttre forutsdttningar for varumérket ska uppfattas

som ett premiummaérke exempelvis. Att vélja ett véilkdnt varumérke fungerar som
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en garant som visar pa en jimn kvalitet som uppfyller kundens forvéntningar.
Kénda varumédrken reducerar ocksé den fysiska, ekonomiska och sociala risk
kunden utsdtter sig for nidr denne koper nya produkter. Ménga kunder idag
anviander kinda varumérken som informations- och identitetsbarare for att
kommunicera den person de ér eller kanske den person de vill uppfattas att vara.
Ett starkt varumirke kan dessutom skapa storre intrddesbarridrer pd en marknad

vilket ocksd dr en fordel for ett foretag gentemot potentiella nya aktorer (Ibid,

1999).

Att bygga och kommunicera starka varumirken kan resultera i en
konkurrensfordel pa de flesta globala marknader. I takt med globaliseringens
framfart 0kar mojligheterna att na internationell framgang for foretag som vill
expandera sin verksamhet Over nationsgrianser. Denna utveckling betyder
samtidigt 6kad konkurrens och stora risker att ta sig in pd tidigare outforskade
marknader (Banerjee, 2008). Hela teorin om ursprungsland &r ett naturligt steg
efter globaliseringen av vérldens marknader och ger internationella kunder vissa
tumregler att f6lja nar de véljer produkter 1 sitt hemland. Positiva associationer till
ursprungslandet blir hir en del det mervirde som kdnda och starka varumérken

resulterar 1 (Hakala, 2011; Aaker, 1993).

3241 Brand equity

Som forfattarna har presenterat sa innebér ett starkt varumérke flera fordelar for
foretagen och deras relationer till konsumenter. Varje ar presenterar Interbrand en
lista 6ver vérldens starkaste och hogst viarderade varumérken, ar 2012 toppades
listan av Coca-Cola vars varumérke uppskattas till ett varde av 77 839 000 000
dollar (Interbrand.com, 2013). Men hur ar det mdjligt att vérdera ndgot

immateriellt till ett monetart eller symboliskt viarde for foretaget?

Ett standardbegrepp for att mita varumirkesstyrka ar Aakers (1993) och Kellers
(1993) Brand equity-teori, ofta dversatt till varumirkeskapital pa svenska. Aaker

(1991. s. 15) forklarar Brand equity som:”The value the consumer’s associate, as
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reflected in the dimensions of brand awareness, brand associations and perceived
quality”. Okad kiinnedom innebir inte bara att konsumenterna kinner igen
varumdrkets fysiska attribut som exemplifierades genom bland annat symboler
och namn under kapitlet branding. De ska dven kénna till grundlidggande
information om varumérket som exempelvis vart det hiarstammar ifrdn och vilka
produktkategorier varumérket erbjuder varor eller tjdnster inom. Med
grundlidggande kunskap om bakgrund och utbud kan nu associationer skapas till
dessa olika kidllor av information som reflekteras i konsumenternas generella

uppfattning om varumérket. (Aaker, 1991; Keller, 2003)

Men detta dr inte den enda definitionen av Brand equity som gér att finna i
litteraturen. Keller (1993) beskriver Brand equity som konsumenternas reaktion
pa marknadsforingsaktiviteter baserat pa deras uppfattade varumérkesimage och
kunskap om varumérket. Varumérkeskapital uppkommer alltsd enligt Keller
(1993) nér konsumenter dr bekanta med varuméirket och har starka, unika och
positiva associationer till varumérket 1 deras medvetande. Yoo et al. (2000)
forenklar hela konceptet @n mer och redogér hur ett positivt varumérkeskapital
motiverar kundens val av en mérkesprodukt 6ver en icke markesprodukt, givet att
de har samma egenskaper, alltsd det mervirde som namnet, logotypen eller annat
attribut formedlar. Sammanfattningsvis kan man hir summera Brand equity som
de vérdefulla associationerna kunden skapar till varumérket 1 sitt medvetande.
Detta mervarde motiverar sedan kunden att féredra och kopa produkter fran ett

varumarke till ett hdgre pris.

3.2.1.1 Hur miter man Brand equity?

Det finns tva perspektiv for att méta varumarkeskapital, det forsta perspektivet
utgoérs av det finansiella vdrdet av varumérket uttryckt i monetira termer som
uppstdr genom ett motiverande av hogre priser, storre marknadsandel och hojd
lonsamhet (Fetscherin, 2010; Myers, 2003). Men for att dessa virdedkande
effekter ska ske maste befintliga och potentiella kunder inse mervirdet av
varumérket (Hakala, 2012). Detta leder oss in pa den summerande definition av

begreppet som fokuserar pa det andra perspektivet, som ocksé dr det huvudsakliga
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perspektivet nimligen konsumentperspektivet. I exempelvis Interbrands virdering
av varumirken kompletteras det finansiella vardet med varumaérkets inverkan pé
kopbeteende och hur vil positionerat det &r relativt aktuella konkurrenter
(Frampton, 2010). Detta dr tvd igenkédnnliga teman i de flesta akademiska
publikationer kring B2C-marknadsforing. Hur dessa varumidrken triggar
kopbeteende kan exempelvis kopplas tillbaka till Melins (1999) fem

varumarkesfunktioner.

Dahlén & Lange (2011) presenterar i sin bok Optimal Marknadskommunikation
olika typer av mikromalkedjor som visar de olika stegen i kundens kdpprocess
och poidngterar hur viktigt det &r att strategiskt kommunicera relevant och
vardefull information om varumarket vid ritt tidpunkt under kundens képprocess.
Precis som Brand equity-modellen borjar dessa mikromélkedjor alla med
varumadrkeskédnnedom som forsta steg. Varumirkeskdnnedom syftar till hur vél
konsumenterna kommer ihag varumérket och kan relatera vardeskapande
information till det. Nasta mél for kommunikationen blir sedan att skapa positiv
varumérkesattityd, bade absolut och relativt konkurrenterna. Om dessa tva delmal
uppfylls kommer forhoppningsvis konsumenterna avsiktligen vilja just det
utvalda varumérket och dessutom bli mindre priskénsliga vilket ska leda till 6kad

marknadsandel och hdgre priser.

Brand equity-modellen dr en erként komplex modell som inkluderar bade priméra
och sekundira associationer. Aaker (1991) och Keller (1993) har visat pa hur
ursprungslandet kan O0ka brand equity genom att skapa positiva sekunddra
associationer for ett varumirke. Som fOrfattarna har presenterat i bakgrunden har
flera publikationer (Jaworski & Fosher, 2003; Hakala et al, 2011) argumenterat
och presenterat for en korrelation mellan ursprungslandet och uppfattad kvalitet
och flera ytterligare positiva relationer som baseras pa ursprungslandets

uppfattade nationella identitet.
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322 Brand knowledge och sekundira associationer

Brand equity ar starkt sammankopplat med varumérkeskdnnedom, Brand
Knowledge. Detta begrepp bygger pa konsumenters subjektiva uppfattning om ett
varumdrke och den information som konsumenten har angaende varumarket

(Keller, 2003).

Keller (2003) tar upp atta olika dimensioner for Brand Knowledge. Awareness-
som delar in varumaérket i en passande kategori. Attributes- innebér de egenskaper
ett varumarke besitter. Benefits- 1 form av vilket viarde varumérket och produkten
konsumenten véarderar varumérket till. Images- synlig information for ett
varumirke. Denna kan vara konkret men dven véldigt abstrakt. Thoughts- betonar
de personliga kognitiva responsen for varumirkes information. Feelings-
personliga effekten vid varumirkesinformation. Attitudes- uppfattning och attityd
for ett varuméirke. Experience- inkdp, konsumtion och sédledes egen erfarenhet.
Alla dessa olika grader av informations dimensioner kan hjilpa foretag att vélja
ritt information att kommunicera beroende pd vem som &r mottagare. Ett okéant
varumidrke bor kanske framst rikta in sig pd att i sin kommunikation skapa en
okad kdnnedom och vad varumirket star for. Detta betyder alltsa fokus pa de
forsta dimensionerna. Ett varumérke som daremot redan har en hog kinnedom bor
istéllet kommunicera budskap som kan vicka kénslor och skapa positiv attityd hos
mottagaren och pd sa vis skapa en relation gentemot konsumenter. Detta innebdr

storre fokus pa de senare nimnda dimensionerna.

Keller (2003) presenterar vad som benimns som Sekunddra associationer for
varumdrkeskdnnedom. For att skapa ny varumédrkeskdnnedom eller for att
forbéttra och 6ka den nuvarande kan marknadsforare kommunicera information
som &r kopplad till sekundédra enheter i form av méanniskor, platser, saker och
andra varumérken. Exempel pd detta kan wvara experter, events,
varumdrkeskombinationer och just ursprungslandet. Dessa fyra grundpelare blir
verktyg for foretag att forbéttra sin Brand knowledge och péd sd vis sin Brand
equity genom associationer. Varumirket kan alltsa stirkas om kopplingen till
sekundédra enheten sker pd rétt sitt. For att kopplingen ska vara relevant vid

kommunikationen bor dock tre aspekter virderas. Forst och frimst maste det
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finnas vetskap om den sekundéra enheten for att kunna koppla denna till ett
varumdrke. Om ingen har nagon vetskap och uppfattning om enheten, finns det
ingen anledning att varumarket kopplas dérhdn. Detta innebédr att om jag vill att
ett varumirke ska associeras med till exempel en person bor ocksd mottagaren
veta vem denne person dr. For det andra méste enheten i sig vara meningsfull for
varumérket. Genom att koppla ett varumirke till en sekundér enhet méste denna
ocksa formedla nagon form av virde for mottagaren. Att till exempel koppla ihop
ett varumirke med en person som ménniskor kénner stark avsky for dr sdledes
inget att rekommendera, oavsett hur vilkénd personen dr. For det tredje bor ocksa
varumidrket och enheten vara relevanta for varandra och i en tillrdckligt stor
utstrackning kopplade till varandra for konsumenten (Ibid, 2003). Enkelt uttryckt

maste alltsd den sekundéra associationen passa ithop med varumaérket.

SECONDARY SOURCES OF BRAND KNOWLEDGE

[ Ingredients \ Company i

Things

Events Causes Third Party
Endorsements

Modell 1, Brand Synthesis, The multidimensionality of brand knowledge. Keller (2003)

Ursprungslandet r alltsa en av dessa sekundédra associationer. Vid anvindning av
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ursprungslandet dr forutsdttningen att konsumenterna har positiva associationer
till ursprungslandet. Pappu et al. (2005) argumenterar for ett samband dér positiva
sekundira associationer till ett ursprungsland i sin tur skapar 6kad Brand equity.
Det finns alltsa en teoretisk koppling mellan ett positivt uppfattat ursprungsland
och varumérkesstyrka. Enligt samma resonemang anser forfattarna att det ar
rimligt att ett negativt uppfattat ursprungsland har en likadan fast omvind effekt
pa Brand equity. Det dr dock oklart hur mycket dessa sekundéra associationer
faktiskt paverkar varumdirkesstyrkan och vilken av dessa som faktiskt é&r
effektivast att anvénda sig av. I en kombination av flera olika positiva sekundira
associationer bor dessa bidra i olika stor grad till att forbéttra varumirket. Aven
om ursprungslandet i sig kan vara positivt laddat kanske en kombination med en
annan association fOrsimra effekten. Hur mycket borde foretag egentligen
anvinda sig av sekundira associationer? Att kombinera samtliga av dessa fyra
pelare kanske rentav forsdmrar effekten dd konsumenten snarare blir forvirrad dn
informerad. Eller sa far dessa sekundira associationer en okad effekt av varandra
om de kombineras. Vi kan saledes ifrdgasitta dessa olika sekundéra associationer

och vilken roll de spelar for ett varumirke.

33 Grad av engagemang

Processen som leder fram till att en konsument koper en produkt dr komplex men
otaliga studier har gjorts inom dmnet och den teoretiska kdpprocessen dr vil
dokumenterad. Kotler & Keller (2012) har sammanfattat framstdende forskning i
amnet genom att presentera en fem-stegs modell for konsumentens
kopprocess. Alla konsumenter genomgar dock inte alla stegen i modellen. Det
forsta steget dr naturligt att ett behov triggas eller problem uppstar som kunden
behover tillgodose eller 16sa genom att kdpa en produkt. Informationssékningen
och alternativutvirderingen som blir de tvé efterfoljande stegen i kdpprocessen
kommer att vara 1 fokus 1 denna uppsats och det dr hir teorin om hogt- respektive
lagengagerande produkter blir relevant. Produktens engagemangsniva syftar i
grunden till hur mycket tid som spenderas under de tvd aktuella stegen i

kopprocessen. Hogre grad av engagemang betyder ofta att konsumenten
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inkluderar fler alternativ i sin informationsdkning och sedan utgér fran fler
produktattribut eller andra faktorer under utvédrdering. Minga av vara inkop gors
enligt rutin som inte krdver nagon ndmnvird tidsinvestering eller tankegang,
speciellt ndr varan ar billig. Exempel pd séddana inkdp enligt litteraturen ar
tvittmedel, alkohol och chokladkakor. Det dr rimligt att anta att samtliga av dessa
tre produktkategorier kan trigga hogre engagemang beroende pa ett flertal
anledningar som snart kommer att diskuteras men i denna undersokning kommer
dessa varor att kategoriseras som lagt engagerande. I ett scenario diar produkten
istéllet ar en bil, designklocka eller parfym forvintas kunden kénna ett starkare
behov att soka information d& dessa varor ofta innebér storre fysisk, social och
ekonomisk risk. (Dahlén & Lange, 2009; Fill, 1999, Ghafelehbashi et al, 2011;
Dholakia, 2000)

Utover indelningen enligt produktfaktorn ovan pdverkar sjdlvfallet &dven
produktens pris och komplexitet graden av engagemang. Troligtvis engagerar man
sig mer vid kop av ett centraldammsugarsystem jamfort med en vanlig
dammsugare. Dels for att centraldammsugaren kostar flera gdnger mer men ocksé
for att systemet behover planeras och installeras i hemmet. Om konsumenten har
ett intresse inom produktkategorin exempelvis en chokladélskare eller
vodkasamlare, kommer troligtvis engagemangsnivan ocksa att oka och mer tid
och omtanke kommer att spenderas vid val av produkt. Alltsd varierar
engagemangsnivin beroende pd kontexten och konsumentens preferenser (Dahlén
& Lange, 2011). Dock kommer vissa generaliseringar av lag- respektive
hogengagemangsprodukter som sagt att goras for att tydliggora syftet med
forfattarnas undersokning. Inom litteraturen pavisas vikten av att foretagen kan
identifiera vilken niva av engagemang deras produkter skapar hos konsumenterna.
I synnerhet for att kunna utforma rdtt marknadskommunikation som ger
onskvirda kognitiva svar genom vérdefulla associationer samt ett kdpbeteende

frdn kunderna (Dholakia, 2000; Laaksonen, 1994).

Forfattarna har tidigare identifierat ursprungslandet som en vigledning for

konsumenterna nédr de ska vélja varumirken och produkter. Det skulle vara
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ohallbart om konsumenten analyserade och sokte information om samtliga beslut
och héindelser i deras liv, inte minst nidr det kommer till konsumtion. Né&r
konsumenten anvander tumregler och stereotyper kortas ofta kopprocessen ned da
behovet for informations6kning minskar och  alternativutvirderingen
effektiviseras. Ndr engagemangsnivén &r 1ag baseras ofta kdpbeslutet pa ett eller
ett fatal specifika attribut beroende pa kontexten. Det dr rimligt att anta att ett
ursprungsland med positiva eller negativa associationer kan vara ett av attributen
som far konsumenterna att rutinmaissigt kopa eller vélja bort en produkt. Nér det
istéllet ror sig om hogt engagemang kopplas flera olika beslut samman och vigs

mot varandra for att minimera riskerna.

Miyazaki et al (2005) anvdnde sig av flera externa attribut tillsammans med
ursprungsland for att se hur dessa paverkade varandra. Det kunde slds fast att ett
positivt uppfattat ursprungsland ocksa forbittrade vérderingen av andra externa
faktorer och ddarmed ocksd den sammanfattande produktvirderingen. Ddarmed kan
positiva associationer till ursprungslandet vara huvudattributet som leder till kop
eller ett forstirkande attribut som har en positivt forstirkande effekt vid val av
produkt eller varumédrke. Den huvudsakliga forskningen om ursprungsldnder har
pdvisat just de positiva associationer som agerar som kvalitetsstimpel och stirker
konsumenternas uppfattning om produkter och dess varumérken vilket ger stod

for ovanstaende resonemang (Koschate-Fischer et al, 2012; Pappu et al, 2006).
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4. Resultat

4.1 Inledning

Nedan fOljer en presentation av resultatet fran utsinda enkiter. Till vénster
presenteras svaren av respondenter fran Sverige och till hdger presenteras svaret
av respondenter fran Finland. Antal respondenter som deltagit i forfattarnas
undersdkning har varit 101 personer fran Sverige och 85 personer frén Finland.
Det har skett ett bortfall 1 svarsfrekvensen men for varje frdga uppges dock antal
respondenter. Ordningen for frdgorna nedan &r likadan som i genomford

undersokning.

4.2 Konsfordelning

Konsfordelning i Sverige Konsfordelning i Finland

48% ® Man 40% B Man

Kvinna Kvinna

Figur 1, Sverige Figur 2, Finland

Av enkétundersokningarna framgér att konsfordelningen mellan mén och kvinnor
bland respondenterna i den svenska undersokningen var ndgot jimnare &n 1 den

finska. Antalet respondenter i Sverige var 101 och i Finland 85 stycken.
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4.3 Aldersfﬁrdelning

Konsumenters instéllning till Konsumenters instéillning till
varumiirken Sverige varuméiirken Finland
Hur gammal ér du? Hur gammal ar du?
Andel Antal Andel Antal
Svarsalternativ svarande svarande Svarsalternativ svarande svarande
10-19 ér 2,00% 2 10-19 ér 15,30% 13
20-29 ar 86,10% 87 20-29 ar 69,40% 59
30-39 ar 3,00% 3 30-39 ar 10,60% 9
40-49 ar 1,00% 1 40-49 ar 2,40% 2
50-59 ar 3,00% 3 50-59 ar 2,40% 2
60-69 ar 4,00% 4 60-69 ar 0,00% 0
70-79 ar 1,00% 1 70-79 ar 0,00% 0
Annan élder, védnligen specifiera 0 Annan alder, vénligen specifiera 0
Totalt antal svaranden 101 Totalt antal svaranden 85

Antal som hoppade édver fragan 0 Antal som hoppade édver fragan 0

Tabell 1 Sverige Tabell 2 Finland

Vad giller aldersfordelningen kan man tydligt se en dominerande andel i
kategorin 20-29 ar. Detta beror sannolikt pa snobollsurvalet och att forfattarna
frimst kontaktade ménniskor 1 denna kategori som i sin tur 1 huvudsak spred
undersdkningen vidare till respondenter i samma &lder som de sjdlva. Det éar
viktigt att podngtera att resultatet ddrmed inte &terspeglar en generell
aldersfordelning i populationen svenska invanare eller finska invénare. Svaren blir
déarfor inte heller tillforlitliga for denna population. Istéllet kan svaren framst
anses std for personer i dldern 20-29. I den svenska undersokningen sd ar 86
procent av respondenterna i denna alder medan siffran i1 den finska

undersokningen dr 69 procent.
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4.4 Faktorer konsumenter tar reda pa

Vilka av nedanstdende faktorer tar du reda pa vid val av produkter i foljande
kategorier?

Tabell 3, Sverige

X Foretagets . . L Andras On?
Ursprungsland Pris Tillganglighet| Utseende | Anvandarvanlig . varumarket |Antal Svarande
ansvarstagande rekommendationer )
passar mig
Tvattmedel 6% 75% 34% 28% 7% 52% 35% 15% 100
Parfym 4% 71% 7% 17% 29% 26% 42% 60% 95
Chokladkaka 23% 54% 16% 37% 19% 14% 44% 24% 98
Vodka 48% 76% 4% 37% 18% 12% 36% 22% 99
Exklusiv klocka 29% 68% 14% 17% 90% 34% 26% 61% 98
Bil 45% 84% 32% 33% 79% 76% 58% 48%) 99
Tabell 4, Finland
Om
. Foretagets . . . Andras . Antal
Ursprungsland | Pris 5 Tillganglighet| Utseende [Anvandarvanlig . varumarket
ansvarstagande rekommendationer . |Svarande
passar mig
Tvattmedel 6% 82% 15% 29% 11% 45% 22% 14% 85
Parfym 2% 56% 5% 24% 42% 10% 25% 68% 84
Chokladkaka 35% 61% 11% 30% 25% 5% 33% 25% 84
Vodka 49% 81% 2% 24% 21% 11% 35% 18% 84
Exklusiv klocka 26% 62% 5% 10% 69% 15% 20% 62% 84
Bil 42% 84% 24% 20% 66% 34% 53% 57% 83

Efter en sammanstéllning av inkomna svar fran bade de svenska och de finska
respondenterna gick det att undersoka graden av informationssok for de olika
parametrarna. Vid en jaimforelse mellan de svenska och de finska svaren kan det
konstateras att dessa ar relativt lika varandra. Skillnaderna &r sma men existerar
dock 1 vissa kategorier. Till exempel s& har de svenska respondenterna uppgett att
de 1 storre utstrickning tar reda pa Foretagets ansvarstagande dn vad de finska
respondenterna uppger att de gor inom kategorin Tvittmedel. Det gir dven att se
skillnader 1 kategorin Exklusiv klocka dér de svenska respondenterna i storre
utstrackning tar reda pd Utseende @n vad de finska gor. Dock dr skillnaderna for
svaren Overlag vildigt enhetliga. For samtliga respondenter kan det konstateras att
graden av informationssok angdende parametern Ursprungsland &dr extremt 14g for
de tva kategorierna Tvédttmedel och Parfym. Bil men framforallt Vodka dr de
kategorier ddar respondenterna uppger att de soker mest information angdende

Ursprungsland vid val av produkt. Vodka ligger har hogst diar ndstan 50 procent
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av respondenterna svarar att de tar reda pa ursprungslandet. I Ovrigt visar
resultatet att respondenterna till viss del soker vetskap angdende Ursprungsland
inom kategorierna Choklad och Exklusiv klocka men detta inte 1 nagon

utmirkande utstrackning.

4.5 Rankning av parametrar

Ranka foljande parametrar efter hur viktiga de dr ndr du koper foljande

produkter ddr 1 dr viktigast och 8 dr den minst viktiga:

For att undersoka hur konsumenter i vérderar produkter och vikten av
ursprungslandet fick respondenterna ranka olika egenskaper for utvalda
produktkategorier. Sdledes fick vi fram en form av ranking av ursprungslandet
relativt andra parametrar och betydelsen av ursprungslandet vid utvérdering av

olika produktkategorier.

For att mgjliggora en ranking av de olika parametrarna for de olika
produktkategorierna gjordes en berdkning av medelvdrdet. Denna berdkning

gjordes enligt foljande:

Antal Rankningar*Rankningsvarde

Medelvarde =

Antal Respondenter

Resultatet av rankningen visas nedan i tabeller bade for svenska och finska
respondenter. Forst presenteras hogengagemang och lagengagemang inom de sex

olika produktkategorierna.

Bil  Sverige Medelvirde Bil Finland Medelvirde

1 Pris 1,99 n=93 1 Pris 1,96 n=68
2 Utseende 3,38 n=89 2 Utseende 2,87 n=67
3 Rekommendationer 43 =88 3 Varumarkgt passar 4,37 =65
fran andra mig
4| Lattattanvinda | 4,38  n=88 4 |Rekommendationer o _g;
fran andra
5 Varumarrrll(;;t passar 4,74 n=87 5 Ursprungsland 4,78 n=63
6 Ursprungsland 5,37 n=87 6 Latt att anvanda 5,05 n=66
7 R 577  n=84 7 Tillganglighet 576  n=66
ansvarstagande
8 |  Tillganglighet 581  n=86 8 Foretagets 6,08  n=64
ansvarstagande

Tabell 5, Sverige Tabell 6, Finland
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Produktkategorin Bil si &r svaren for de olika respondenterna véldigt snarlika.
Pris och Utseende @r viktigast samtidigt som Tillgdnglighet och Foretagets

ansvarstagande &r lagt rankade. Ursprungsland befinner sig pd nedre halvan i

tabellen.
Exklusiv klocka Sverige Medelvirde Exklusiv Klocka Finland Medelvirde
1 Utseende 1,75 n=77 1 Utseende 2,04 n=57
2 Pris 2,51 n=74 2 Pris 2,48 n=58
3 Varumarkfat passar 3,83 =69 3 Varumarkgt passar 3,29 =58
mig mig
4 Rekon]mendatloner 48 =71 4 Ursprungsland 4,35 n=54
frén andra
5| Lattattanvanda | 5 n=66 s |Rekommendationer ;555

fran andra

6 Ursprungsland 5,39 n=67 6 Latt att anvanda 5,37 n=52
7 Tillganglighet 5,55 n=64 7 Tillganglighet 5,72 n=53
3 Foretagets 6.62 =64 3 Foretagets 6.6 =50
ansvarstagande ansvarstagande
Tabell 7, Sverige Tabell 8, Sverige

Vid en jimforelse for produktkategorin Exklusiv klocka dr rankingen 1 princip
identisk. Det som skiljer dr att finska konsumenter rankar Ursprungsland aningen

hogre men ingen véasentlig skillnad.

Parfym Sverige Medelvirde Parfym Finland Medelvirde
1 Pris 2,35 n=89 1 Pris 2,39 n=66
2 Utseende 266 =89 2 Var“marr:g passar ;85  n=67
3 Rekomomendatloner 3,73 =88 3 Utseende 3,34 n=65
fran andra
4 Latt att anvanda 4,17 n=83 4 Tillganglighet 4,38 n=65
5 Varumarkgt passar 4,84 =83 5 Rekonlmendatloner 4,62 =66
mig fran andra
6 Ursprungsland 5,32 n=82 6 Ursprungsland 5,71 n=62
7 Foretagets 6,16  n=82 7 Lattattanvdnda 581  n=62
ansvarstagande
8 | Tillganglighet 623  n=82 8 Foretagets 641  n=61
ansvarstagande
Tabell 9, Sverige Tabell 10, Finland

Undersokningen visar pa att d&ven Parfym dr nigot som virderas enligt liknande
preferenser for de bdda linderna. Ursprungsland fortsétter att hamna 1agt ner 1
rankningen. I samtliga hogengagemangsprodukter sa virderas alltsé

Ursprungsland lagt av bade svenska och finska respondenter.
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Tvéttmedel Sverige Medelvirde Tvéttmedel Finland Medelvirde

Pris 1,97 n=69 1 Pris 1,42 n=60
2 Tillganglighet 3,72 n=65 2 Tillganglighet 3,47 n=55
3 Latt att anvanda 3,87 n=67 3 Latt att anvanda 3,62 n=53
4 Reom °mendatloner 413 =68 4 Rekorrz mendationer 428 n=54

fran andra fran andra
5 Foretagets 4,25 =69 5 Foretagets 5,08 =51
ansvarstagande ansvarstagande

6 Var“marr:fgt Passar 545 n=67 6 Ursprungsland 534  n=50
7 Ursprungsland 5,87 n=63 7 Varumarr:;t passar 6,02 n=52
8 Utseende 5,98 n=64 8 Utseende 6,12 n=50
Tabell 11, Sverige Tabell 12, Finland

Vid en jamforelse av ldgengagemangsprodukter gar det forst och framst att
konstatera att vérderingen av de olika parametrarna for produktkategorin

Tvittmedel 1 princip helt stimmer 6verrens mellan ldnderna.

Vodka Sverige Medelvirde Vodka Finland Medelvirde
1 Pris 1,96 n=72 1 Pris 1,78 n=58
o |Rekommendationer 382  n=68 2 Ursprungsland 267  n=57
fr&n andra
3 Ursprungsland 3,89 n=71 3 Tillgnglighet 3,81 n=54
S Rek dati
4| Tilgainglighet 404  n=68 g4 |REHOMMENCAtoner 43 n=s4
fran andra
5 Varuma::;;t passar 4,46 n=63 5 Utseende 4.8 n=54
6 Utseende 498  n=64 6 Var“ma::izt Passal 536  n=s3
7 Latt att anvanda 5,81 n=63 7 Latt att anvanda 6 n=51
3 Foretagets 6,32 =60 3 Foretagets 6,49 n=49
ansvarstagande ansvarstagande
Tabell 13, Sverige Tabell 14, Finland

Vodka skiljer sig till viss del mellan linderna men i1 mindre utstrickning.

Ursprungsland vérderas hir hogt 1 de bdda ldnderna.

Choklad Sverige Medelvirde Choklad Finland Medelvirde

1 Pris 2,44 n=89 1 Pris 2,17 n=70

, |Rekommendationer 5 7 _g; 2 Tilganglighet 3,51  n=65
fr&n andra

3 Utseende 4,31 n=89 3 Ursprungsland 3,86 n=63

4 Var“mar':g passar 446 n=ss 4 Utseende 441  n=63
G Rekommendationer _

5 Tillganglighet 4,64 n=84 5 fr&n andra 4,5 n=68

6 Ursprungsland 512 n=85 6 Varumarr]l:i(;t passar 5,22 n=64

7| Lattatanvanda 525  n=83 7 Foretagets 584  n=61

ansvarstagande
8 Foretagets 581  n=81 8 Léttattanvanda 592  n=61
ansvarstagande

Tabell 15, Sverige Tabell 16, Finland
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Choklad dr den kategori som skiljer sig mest mellan de bdda ldnderna. Svenska
respondenter virdesitter parametern Rekommendationer fran andra hogt
samtidigt som Tillgdnglighet dr nagot som vérderas betydlig hogre av de finska
respondenterna. Nagot som &dven skiljer de tva liandernas respondenter at &r
parametern Ursprungsland. For finska respondenter vérderas denna parameter
hogt med ett medelvirde pa 3,86 och en tredjeplacering relativt de svenska

respondenternas vardering med ett medelvarde pa 5,12 och en sjétteplacering.

Respondenternas rankning totalt sett dr ocksa intressant att se ndrmare pa. Det
som gér att utldsa av resultatet dr att Pris 1 alla utom en produktkategori dr mest
viktig. Den enda kategorin dir pris inte rankas som viktigast dr for kategorin
Exklusiv klocka dér Pris ligger som nummer tvd. For produktkategorin bilar
rankas Ursprungsland lagt relativt 6vriga parametrar. Enligt denna undersdkning
gir det att argumentera for att ursprungslandet har mindre betydelse for
virderingen av produktkategorin Bil. Detta dr nigot som gir emot tidigare
litteratur som menar pa att bilar har tydliga kopplingar till olika ldnder. Intressant
ar ocksa att Ursprungsland rankas lagt dven vid utvardering for kop av Exklusiv
klocka, ndgot som ocksa enligt litteraturen bor ha en tydlig koppling till ett land.
Kategorierna Choklad och Vodka visar enligt undersdkningen pa att
Ursprungsland har storre betydelse relativt ovriga kategorier. Framforallt 1
produktkategorin Vodka dir endast tva parametrar dr viktigare bade for svenska
och finska respondenter. Sédledes gar det att argumentera fOr att ursprungslandet
spelar en relativt stor roll vid utvdrdering av produkter i denna kategori vilket

ocksé stimmer Overrens med tidigare litteratur.

Rankingen av produktkategorierna visar att Rekommendationer frdn andra,
Utseende samt Varumdrket passar mig dr de parametrar som for respondenterna
ar viktigast vid utvdrdering och kdp av utvalda produktkategorier. Detta om vi
bortser fran Pris som Overlidgset har storst betydelse. Ser vi till Ursprungsland
hamnar denna parameter lingre ner 1 tabellen och sédledes gér det att argumentera
for att denna 4r av mindre betydelse. Viart att ndmna &r att dock att
ursprungslandet dock spelar en viktigare roll &n Foretagets ansvarstagande vid
utvdrdering for kop vid fem av sex produktkategorier och é&r totalt sett hogre
virderad. Likasa &r Ursprungsland over lag hogre virderad relativt parametern

Ldtt att anvdnda.
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Vid en jamforelse av hog- och lagengagemangsprodukter gar det ej att urskilja
nagon form av monster for att Ursprungsland skulle ha storre betydelse vid ett
hogre eller ligre produktengagemang. Aven om Ursprungsland verkar ha storst
betydelse vid produktkategorierna Vodka och Choklad &dr dock ingen
generalisering mojlig d& parametern vérderas lagt for kategorin Tvéttmedel. Det
gir ockséd att utldsa att Ursprungsland vérderas lagt for samtliga av utvalda

hogengagemangskategorier.

4.6 Engagemangsniva

Hur starkt engagemang kdnner du ndr du viljer en produkt?

Hur starkt engagemang kdanner du
nar du valjer en produkt?

120%

- [
80% I
m Vildigt
svagt
60% ~ mSvagt
40% Starkt
m Valdigt
20% I starkt

o R

Tvattmedel Choklad Bil Vodka Parfym  Exklusiv
klocka

Figur 3, Sverige
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120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Hur starkt engagemang kianner du
nar du valjer en produkt?

m Vildigt
svagt
m Svagt
——  Starkt
m Valdigt
starkt
Tvattmedel Choklad Bil Vodka Parfym  Exklusiv

klocka

Figur 4, Finland

Fraga 6 var dmnad att sikerhetsstdlla om respondenterna uppfattade indelningen
av produktkategorierna i enighet med litteraturen. Bade de svenska och finska
respondenterna uppfattade kategorierna Bil, Exklusiv klocka och Parfym som mer
engagerande dn Choklad, Vodka och Tvittmedel. De tre sistnimnda kategorierna
ansdg mindre dn 50 procent att de kénde vildigt starkt eller starkt engagemang
enligt de svenska respondenterna. De finska respondenterna kinner ett véldigt
starkt eller starkt engagemang i kategorierna Choklad med 58 procent och Vodka
med 55 procent vilket ér relativt 14gre &n de tre hogengagerande kategorierna. Det
visar att dessa tvd kategorier skulle kunna uppfattas som hogengagerande 1

Finland enligt svaren till denna frdga. Bade de svenska och finska respondenterna

kénner ett Overvdgande 14gt engagemang vid kdp av kategorin Tvéttmedel.
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4.7 Bortval av produkter pa grund av Ursprungsland

Har det hdnt att du har valt bort en produkt enbart for att den kommer fran ett

visst land?

Har det hiant att du har valt bort en
produkt enbart for att den kommer
fran ett visst land?

IR

Nej

Har det hédnt att du har valt bort en produkt
enbart for att den kommer fran ett visst
land?

Hla

Nej

Figur 5, Sverige

Figur 6, Finland

Cirka tvé tredjedelar av de svenska och tre fjdrdelar av de finska respondenterna

uppgav att de vid négot tillfille aktivt har valt bort en produkt enbart baserat pa

dess ursprungsland. Potentiella negativa sekundira associationer och dess

inverkan pé konsumenter illustreras tydligt ovan i cirkeldiagrammen.
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4.8 Dir ursprungslandet anses viktigt

Vinligen markera de produktkategorier ddr du anser att varumdrkets

ursprungsland dr viktigt

Vanligen markera de produktkategorier dar du
anser att varumarkets ursprungsland ar viktigt

90%
80%

70%
60%

50%

40%
30%
20%
c | &
0%

Tvattmedel Choklad Vodka Exklusiv Parfym
klocka

W Sverige

Finland

Figur 7, Sverige

Nér man jamfor hur svenskar och finnar anser att ursprungsland bor spela roll 1 de
olika produktkategorierna ser man tydligt hur finska respondenter ansag att
ursprungslandet &r viktigare dn svenskarna 1 fyra utav sex kategorier.
Uppseendevickande skillnad kan ses inom Vodka med en skillnad pd 22,9
procentenheter och Bil dér skillnaden uppgatt till 15,4 procentenheter. De tva
kategorier dir ursprungslandet anses spela mindre roll 1 Finland &r Tvéattmedel dar
skillnaden uppgatt till 4,1 procentenheter och Parfym med en skillnad pa 7,6
procentenheter. Vért att notera dr dessa skillnader aterfinns 1 béde
hogengagemangs- och lagengagemangsprodukter och kan inte ddrmed kopplas till

produktfaktorn.
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Mer beniigen att ta reda pa ursprungsland
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Jag dr mer bendigen att ta reda pd varifran varumdrket kommer ndr produkten jag

ska

vdlja dr ...

Fortsatt pastaendet: Jag ar mer
benagen att ta reda pa varifran
varumairket kommer nir produkten
jag ska vadlja ar...

5%

= billig och tidskrivande
..dyr och tidskravande
= _.billig och inte tidskravande

B _.dyr och inte tidskrivande

4% " Spelar ingen roll

Figur 8. Sverige

Fortsatt pastdendet: Jag ar mer bendgen att
ta reda pa varifran varumarket kommer nar
produkten jag ska vilja ar...

B billig och tidskrévande
...dyr och tidskravande
B billig och inte tidskravande
57% B _dyr och inte tidskravande

H Spelar ingen roll

Figur 9, Finland

Resultatet for frdga 9 Overensstimmer véldigt vdl 1 de bada landerna. Béde

svenska (58 procent) finska (57 procent) konsumenter dr mer benégna att ta reda

pd varumirkets ursprung ifall produkten dr dyr och tidskrdvande. Samtidigt

uttryckte 26 procent respektive 23 procent att deras bendgenhet att ta reda pa

Ursprungsland inte paverkas av tid eller prisniva.
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4.10  Nir kinner konsumenterna till ursprungslandet

Kdnde du till varumdrkets ursprungsland vid ditt senaste kop?

Andel som kande igen
varumarkets ursprungsland vid

sitt senaste kop

120
100 B | ® Har aldrig
80 —mmm | képt
60 Nej
40
0

Figur 10, Sverige

Andel som kande igen
varumarkets ursprungsland vid

120 sitt senaste kop

140 B | - WHaraldrig
80 I T B

60

40 Nej
20 mJa
0
D > & * &
R é} \0‘;\}3 {ij 0'\‘:' a;:__\‘b'
& oF ? h &
o .
.Q;l'

Figur 11, Finland

For att undersoka vetskapen hos konsumenter om varumérkes ursprungsland fick
respondenterna svara pa vilken/vilka av produktkategorierna dir de wvid sitt
senaste kop kinde till ursprungslandet. Resultatet visar forst och framst att

skillnaden mellan de svenska och finska respondenterna inte dr speciellt védsentlig
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utan fOljer samma svarsmonster. Resultatet visar pa att majoriteten av
respondenterna kénner till ursprungslandet inom kategorierna Vodka, Bil och
Choklad. Aven for Exklusiv klocka ir vetskapen for ursprungslandet relativt stor.
Detta framforallt i jimforelse med kategorierna ”Parfym” och Tvittmedel”. Det
gér dven att konstatera att vetskapen for ursprungslandet inom kategorierna for
hog- och lagengagemangsprodukter &r olika. Anledningen till att ménga av
respondenterna svarat “Har aldrig kopt” for kategorin “Bil” antas beror pa
bekvamlighetsurvalet for undersokningen och detta &r forfattarna medvetna om.
Av de som kopt bil har dock en betydande majoritet haft vetskap om
ursprungsland. Séledes anses svaret dven for denna kategori vara av védrde och

givit ett liknande svar dven vid en bredare aldersgrupp.
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5. Analys

5.1 Inledning och begransningar

For att stirka sitt varumirke kan ursprungslandet vara ett anvandbart redskap. Att
anvinda sig av sekundéra associationer dr nagot som kan hjélpa ett foretag och
dess varumirke att sdrskilja sig frdn sina konkurrenter och pa sd vis vinna
fordelar. Att arbeta med sekunddra associationer for ett varumérkes
marknadskommunikation &r ocksd ndgot som skulle kunna skapa positiva
associationer till varumirket medvetet men ocksd undermedvetet hos en
mottagare. Att fOretag genom sina varumidrken anvinder sig av sekundira
associationer i sin marknadskommunikation adr ndgot som forfattarna presenterat
tidigare. Associationer som kan forbéttra bilden av varumérket dr nagot som
foretag idag arbetar med och det gor ocksa att dessa maste kommuniceras pa rétt
sitt. resultatet kan dock vara svart att tolka d& detta endast har speglat
respondenternas faktiska medvetande. Det finns en mdjlighet att associationer till
varumdrken och produkter gors i en storre omfattning och har storre betydelse dn
vad respondenterna faktiskt uppger. Vid utvirdering av konsumenters beteende
maste detta finnas 1 dtanke da respondenter sjilva inte alltid 4r medvetna om sitt
eget beteende. Stereotyper exempelvis kanske inte existerar i en konsuments
medvetande och ger sdledes ingen forklaring i en enkdtundersdkning. Forfattarna
ar ocksd medvetna om att respondenter ibland dven svarar medvetet eller
omedvetet felaktigt under dessa typer av undersokningar. Forfattarna inser denna
begriansning vid analys och slutsats av resultatet. Vidare kan respondenternas
uppfattning av innebodrden av de olika produktkategorierna ha skiljt sig &t.
Exempelvis kan kategorierna Exklusiv klocka och Chokladkaka tolkats olika
baserat pd en médngd olika anledningar. Varje respondent har en egen uppfattning
om vad exklusivitet innebédr och baserar sina svar dérefter. Att Chokladkaka inte
var placerat i en specifik pris- och kvalitetsnivd ldmnar ocksé rum for personlig

tolkning, vilket ocksd ar ett resonemang som kan appliceras pa dvriga kategorier.



51

5.2 Grad av engagemang

Indelningen i engagemangsnivd som bland annat Fill (1999) foreslog under
litteratursokningen far stod till stor del av utford undersoknings resultat. Samtliga
tre kategorier som vintades skapa ett storre engagemang (Bil, Parfym och
Exklusiv klocka) ansags gora just detta i bdde Sverige och Finland relativt de tre
andra kategorierna enligt resultatet av frdga 6: “Hur starkt engagemang kdnner du
ndr du viljer en produkt”. Vodka, Tvittmedel och dven till stor del Choklad
triggade en ldgre niva av engagemang enligt samma frdga. Denna indelning for
hog- och lagengagemang forklaras nedan. Detta tillsammans med vikten av

ursprungsland som dock analyseras ndrmare i nésta avsnitt.

Bil: Bil ar tveklost den mest engagerande produktkategorin i undersdkningen, hela
90 procent av svenska respondenterna och 91 procent av finska uppger att de
skulle kédnna ett stark eller mycket starkt engagemang vid val av produkt inom
kategorin Bil. Detta ar rimligt da ett bilkop innefattar en komplex produkt till ett
hogt pris och skulle innebdra stor och varierande risk for respondenterna. 57
procent respektive 58 procent av respondenterna uppgav att de dr mer bendgna att
ta reda pd ursprungsland ifall produkten &r dyr och tidskrdavande, vilket ett
bilinkdp &r ett bra exempel pé enligt forfattarna. Parametern Ursprungsland var
lagt rankat av respondenterna men ansags samtidigt som viktig. Detta d& en stor
majoritet av respondenterna uppgav att ursprungslandet var viktigt, att de tog reda

pd samt visste om detta vid sitt senaste kop.

Parfym: Hela 78 procent av de svenska respondenterna och 74 procent av de
finska péstod sig kénna ett stark eller mycket starkt engagemang nér de ska vélja
produkt inom kategorin Parfym. Detta Overensstimde med litteraturens
kategorisering av Parfym som en hogengagemangsprodukt. Vad ar det di for
parametrar respondenterna tar reda pd under sin pdastitt hogt engagerande
informationssokning och efterfoljande alternativutvérdering? Enligt resultatet ska
Pris och Varumdrket passar mig vara de tva enda parametrarna som over hilften
av respondenterna aktivt tar reda pa medan alla resterande har varierande lag
betydelse. Detta blir en aning motsigelsefullt nér kategorin tydligt uppfattas som
hogengagerande. Forfattarna tror att detta dock till stor del beror pa att vissa mer
passande parametrar saknas i undersokningen som till exempel doft. Doften blir

den uppenbara faktorn for att minska den sociala risken kunden atar sig nér denna
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koper en parfym. Parfym blir siledes trots en viss motsdgelse i resultat fran
genomford undersdkning en hogengagemangskategori. Det gir ocksa att
konstatera att ursprungslandet virderades lagt av respondenterna samtidigt som fa
hade kunskap vid kop om detta. Ursprungslandet verkar hir vara av mindre

betydelse.

Exklusiv klocka: 80 procent av svenska respondenter och 66 procent av finska
kénner ett stark eller véldigt starkt engagemang ndr de véljer inom Exklusiv
klocka. Detta stimmer Overens med att respondenterna till stor grad tar reda pa
parametrarna Pris, Tillgdnglighet, Utseende och Om varumdrket passar mig.
Detta styrker tidigare studier for att Exklusiv klocka generellt bor vara en kategori
inom hogengagemang. En stor del av respondenterna uppgav att ursprungslandet

till stor del dock var en viktig parameter &ven om denna var 1agt rankad.

Tviattmedel: Tvéttmedel dr den produktkategori som allra tydligast framstar som
lagt engagerande hos bide svenska och finska respondenter. Endast cirka en
fjardedel av respondenterna uppger att de kdnner ett véldigt starkt eller starkt
engagemang nir de ska vilja tvittmedel. Det dr rimligt att anta att tvdttmedel
anses vara en billig produkt, 1 synnerhet relativt de andra kategorierna. Endast 10
procent av svenskarna och 12 procent av finldndarna tycker att ursprungslandet
primirt blir av betydelse nér det handlar om billiga produkter, oavsett tidsatgang.
I resultatet gar det att se att Pris, Tillgdnglighet och Ldtt att anvinda rankas i
toppen vilket kan tyda pa att respondenterna dr bekvima och letar efter billiga och
enkla alternativ nir de ska kopa tvéttmedel utan gora en bredare och djupare
informationssokning. Parametern Ursprungsland visade sig mycket riktigt ocksé

ha en mindre betydelse enligt respondenterna.

Choklad: For produktkategorin Choklad fanns dédr en spridning bland
respondenterna om detta dr en lag eller hogengagemangsprodukt. Cirka 48
procent (n 154) uppgav starkt eller véldigt starkt engagemang for denna kategori
(respektive cirka 52 procent uppgav svagt eller véldigt svagt). Denna jamna
spridning kan tolkas som att Choklad &r den produktkategori som kan placeras for
bade inom hog- och lagengagemang. Detta grundat pd att den allmidnna
uppfattningen av engagemang hos respondenterna. Sett till hur mycket

respondenterna uppger att de tar reda pa innan val av produkt ser dock
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informationssokandet betydligt storre ut for exempelvis Bil och Exklusiv klocka
vilket snarare talar for att Choklad bor befinna sig inom lagengagemang. Med
hjélp av resultatet fran genomford undersdkning gér det dock ej att fastsla om
Choklad kan anses helt som en lag- eller hogengagemangsprodukt. Enligt
resultatet borde snarare denna kategori ses som en kombination av badda dessa.
Ursprungslandet var dven hir virderat vildigt olika vilket tyder pa att denna

kategori tolkats vildigt olika av respondenterna.

Vodka: Vodka é&r den produktkategori oavsett engagemangsniva dér
ursprungslandet har storst betydelse 1 bdde Sverige och Finland, i bada ldnderna
placerar sig parametern Ursprungsland pad en top tre placering vad giller
betydelse. Det &dr ocksd den kategori dir flest respondenter uppgav att det aktivt
tar reda pd ursprungslandet innan kop. Dessutom uppgav 79 procent av
svenskarna och 84 procent av finnarna att de kénde till ursprungslandet vid deras
senaste vodkainkop. Alltsd dr parametern ursprungsland betydelsefull, viktig att ta
reda pa och en hog kdnnedom finns bland respondenterna. I Sverige blir Vodka en
tydlig lagengagemangsprodukt dir 75 procent av respondenterna kdnde mycket
svagt eller svagt engagemang. Detta medan kategorin i Finland balanserar mellan
de tvd nivderna da 55 procent kdnde ett mycket starkt eller stark engagemang.
Detta anser forfattarna visar pa att engagemangsnivan inte spelar ndgon roll for
betydelsen av parametern Ursprungsland i produktkategorin vodka dé resultatet ar

véldigt lika 1 bdde Finland och Sverige, utover just uttalad engagemangsniva.

Vid kategorierna for lagengagemang ansdg majoriteten av respondenterna att
ursprungslandet ar viktigt for Vodka (cirka 58 procent n 146). Detta samtidigt
som ursprungsland endast till en liten del (cirka 16 procent) ansig vara viktigt for
kategorin Tvédttmedel. Vi kan alltsi hdr se en skillnad 1 svaren vid
lagengagemangskategorier. Framforallt inom Vodka dr ursprungsland hogt rankat
relativt andra parametrar och kategorin Tvittmedel. Choklad, som enligt
undersokning bade kan ses som en hog och ldgengagemangsprodukt, var
ursprungslandet viktigt till cirka 55 procent. For hogengagemangskategorierna
ansdg majoriteten av respondenterna att ursprungslandet vara viktigt for Bil,
hilften for Exklusiv klocka och endast 18 procent for Parfym. Detta dr ndgot som
inte helt 6verensstimmer med tidigare genomford studier av exempelvis Gonzalez

och Tradgardh (2012) dir respondenterna uppgav att ursprungslandet blev av
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storre betydelse nir varans pris blev hogre. Pris dr som tidigare ndmnt en viktig
faktor ndr ménniskor avgér vad som 4 en hog- respektive
lagengagemangsprodukt. Ursprungslandet uppges vara mindre betydelsefullt 1
kategorin Parfym &n i de billigare kategorierna Vodka och Choklad. Det inte gar
alltsd inte att wurskilja ndgot jamt monster for vare sig hog eller
lagengagemangsprodukter. Resultatet tyder snarare pa att det &ar sjdlva
produktkategorin 1 sig som avgor vikten av ursprungslandet och att det dessutom
ocksa kan skilja sig mellan respondenter om vad som faktiskt dr en lag- och
hogengagemangsprodukt. Forfattarna vill darfor argumentera for att vikten av
ursprungsland varken ér storre eller ldgre for ndgon engagemangsniva. Vikten av
ursprungsland varierar alltsd mellan de olika kategorierna vilket analyseras

nirmare nedan.

5.3 Vikten av Ursprungsland

Resultatet av forfattarnas undersdkning visar dver lag pé att en produktkategoris
ursprungsland har liten betydelse relativt dvriga parametrar majoriteten. Pris,
Utseende, Varumdrket passar mig och Rekommendationer frdn andra ar
ndgonting som rankas hogre av respondenterna. Att enbart tolka vikten av
ursprungsland enligt denna rankning skapar dock ingen réttvis bild for vad
respondenterna faktiskt ansdg. Analysering av detta bor dven ske i kombination

med ovriga frigor och inkomna svar.

Svenska respondenter rankade Ursprungsland till en sjitte plats 1
produktkategorin Bil och finska respondenter rankade denna till en femte plats,
vilket kan anses som lagt. Framforallt med tanke péd att denna kategori enligt
litteraturen har starka kopplingar till olika ldnder. Detta dr dock ndgot som
stimmer Overens med tidigare studier gillande ursprungsland. Det vill sdga att
ursprungsland i jimforelse med andra attribut inte paverkar utvdrderingen av en
produkt. Att konsumenter dock till stor del tar reda pd just ursprungslandet och
har vetskap om detta i kategorin Bil dr dock nagot som kan pévisa vikten av denna
parameter. 73 procent (n 146) av respondenterna ansdg dessutom att

ursprungslandet var viktigt 1 samma kategori vilket ocksd &r hogst for de
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undersokta kategorierna. Det gér saledes att argumentera for att ursprungslandet
ar viktigt trots att denna parameter blev lagt rankad. Inom kategorin Bil kan
rankningen for Ursprungsland tolkas som att denna inte har nagon betydelse for
konsumenten och att detta séledes inte dr nagot verktyg for att forbittra ett
foretags varumérkesstyrka. Det gar dock inte att fastsla att ursprungslandet inte
paverkar konsumenters val av produkt inom kategorin Bil utan endast att denna
egenskap dr av mindre betydelse relativt andra rankade parametrar. Detsamma
géller for kategorin Exklusiv klocka dér Ursprungsland ocksa ér 14gt rankat men
dér cirka hilften (51 procent) av respondenterna ansag att denna parameter trots
allt ar viktigt. For dessa tva kategorier kan det alltsd argumenteras for att
ursprungslandet spelar en viktig roll. Dock virderas andra egenskaper hogre vilket
ocksé tyder pa att ett ursprungsland med positiva associationer endast spelar roll
om hogre rankade parametrar forst dr tillrdckligt tillfredstdllande for

konsumenten.

Resultatet fran genomford undersékning visar pa att Tvattmedel och Parfym ir de
produktkategorier dir Ursprungsland @r av minst betydelse relativt andra
parametrar. Detta d& parametern dr lagt rankad och d& majoriteten inte ansag
denna som viktig (16 procent resp. 18 procent). Detta stimmer ocksa dverens med
att en Overvdgande del av respondenterna uppger att de inte tar reda pé
ursprungslandet vid val av produkt och dessutom inte kédnde till ursprungslandet
vid sitt senaste inkOop. Det gar siledes att argumentera for att ursprungslandet
spelar en betydligt mindre roll f6r konsumenter inom dessa tva kategorier relativt

ovriga.

Vodka var den produktkategori som dér ursprungslandet spelade storst roll relativt
andra kategorier. Ursprungsland rankades som nist viktigaste parametern av
finska respondenter och som tredje viktigaste av svenska. Denna rankning
stimmer ocksd Overens med att respondenterna till stor del tar reda pd vart
produkten kommer ifrdn (cirka 50 procent n 183). Framforallt stimmer detta
Overens med att vetskapen om ursprungslandet vid senaste inkopta produkt &r
dnnu storre (86 procent, n 143). Choklad ar ocksé en kategori dér resultatet visat
pd att ursprungslandet har en betydande roll for produkten. Detta giller dock

framst for finska respondenter diar Ursprungsland &r rankat till en tredje plats.
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Detta resultat kan antingen pévisa att konsumenter dr mycket medvetna om
ursprungslandet inom kategorierna Vodka och Choklad eller att foretag inom
dessa kategorier formedlar ursprungslandet mer dn Gvriga kategorier. Det kan
dven vara en kombination av bade hég medvetenhet hos konsumenter och en
tydligare kommunikation fran foretag angdende ursprungsland. Det som gér att
konstatera baserat pa resultatet frdn genomford undersokning &r att
ursprungslandet spelar en avgdrande roll 1 dessa tva kategorier. Detta dr ocksé
nagot som styrker tidigare studier som menar pa att Vodka och Choklad har tydlig
anknytning till specifika ldnder.

Parametern Ursprungsland &r rankad hogre &n Foretagets ansvarstagande av
bade svenska och finska respondenter. Detta giller i alla produktkategorier
forutom Tvéattmedel. Baserat pa resultat fran genomford undersokning kan det
konstateras att en produkts ursprungsland generellt dr av storre vikt dn ett foretags
ansvarstagande. Detta ger en intressant jamforelse for parametern Ursprungsland
dé foretag idag kan striva efter att framhéva sitt ansvarstagande bade socialt och
miljomaissigt. Da denna parameter &r sd pass lagt rankad i fem av sex kategorier
bor denna ocksa spela en betydligt mindre roll dver lag for produktutvérdering.
Att Foretagets ansvarstagande ar hogt rankad 1 kategorin Tvittmedel tyder pd att
denna parameter har en viss betydelse i vissa kategorier, men att den helt saknar
betydelse i andra. Baserat pa detta resultat kan det argumenteras for att ett
ursprungsland med positiva associationer till en produktkategori oftast dr viktigare
vid utvidrdering av en produkt dn vad ett foretags ansvarstagande ar. Saledes bor
alltsd foretag, som 1 sin marknadskommunikation vill framhédva sitt
ansvarstagande, virdera om detta skapar virde for kunden vid val av produkt eller

ej.

54 Ursprungslandets vikt for Sverige och Finland

De finska respondenterna uppgav att de kdnner ett vildigt starkt eller starkt
engagemang nér de ska kopa en produkt i1 kategorierna choklad med 58 procent
och vodka med 55 procent. Vodka var ocksd den produktkategori inom vilken 23
procentenheter fler av de finlindska respondenterna jaimfort med svenskarna
ansag att Ursprungsland var viktigt. Dessutom var vodka den kategori dér de

finska respondenterna var mest bendgna att ta reda pa information om produktens
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ursprungsland (49 procent nér de fick frdgan vad for information de tar reda pd
innan k&p av valda kategorier), ett resultat som var hogre dn samtliga tre
hogengagerande kategorierna. Chokladens ursprung var ocksa viktig for de finska
konsumenterna, en tredjedel av respondenterna uppges att aktivt ta reda pa
ursprungsland, en siffra som ar hogre 4n samtliga av de hogengagerande
produkterna fOrutom kategorin Bil. 1 Sverige uppgav en fjardedel av
respondenterna att de aktiv tar reda pa Chokladkakans ursprungsland vid kop samt
att uttalad engagemangsnivd vid kop é&r ldgre &n finlindarnas. Att just
kategorierna Choklad och Vodka skiljer sig mellan ldnderna i genomford
undersokning dr intressant. Morello (1983) visade att konsumenter tenderade att
ranka sitt eget land hogre och diarmed vélja produkter fran sitt hemland som ett
resultat av denna favorisering. Inom just kategorierna Vodka (bland annat
Koskenkorva och Finlandia) och Choklad (Fazer) har de finska konsumenterna
starka inhemska varumirken och de kan engagera sig mera for att sékerstilla att
de produkter de koper kommer fran just Finland. Detta resonemang far stéd av
Hakala et als (2012) studie som visar att finldndska studenter har en vildigt stark
relation till inhemska varumérken inom kategorin mobiltelefoner dir finlédndska
Nokia har varit framstdende under artionden. Hela 98 procent av finnarna uppgav
att Nokia var deras top of mind i den studien och om liknande studie utfordes
inom kategorierna vodka och choklad tror forfattarna att finlindska varumaérken
har en mojlighet att fa ett mycket hogt resultat. Att de svenska respondenterna inte
kénner ett lika hogt engagemang i dessa tva kategorier kan tyckas dverraskande
dd svenska varumdrken som Marabou och Absolut Vodka potentiellt skulle
kunna trigga liknande beteende. Finska konsumenter skulle alltsd kunna vara mer
bendgna att kopa varumirken fran det egna landet 4n svenska konsumenter.
Resultatet kan ockséd tolkas som att finska konsumenter i storre utstrackning
vardesitter ursprung fran ldnder med positiva associationer inom dessa kategorier

vare sig detta dr Finland eller inte.

Resultatet visar dock pé att det finns skillnader for betydelsen av ursprungsland
for olika lander vilket ocksa kan kopplas till tidigare studier dar konsumenter fran
olika ldnder haft olika vérderingar angdende ursprungsland. Detta kan vara viktigt
for foretag som vill ge sig in pd nya marknader i andra lander dér saledes

information om konsumenters preferenser till ursprungsland bor sokas.
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5.5 Ursprungsland som sekundar association paverkar
konsumenter

Som tidigare ndmnts har ett varuméirke flera olika funktioner for konsumenter
som vill utvdrdera en produkt. En sekundir association, som till exempel ett
ursprungsland eller en person, kan hjélpa till att forstirka varumirkets funktioner
som information, imageskapare och riskreducerare. Det dr dock svart att faststélla
hur stor del en sekundér association har for ett uppbyggande av ett varumaérke. For
de resultat forfattarna erhallit fran genomford undersokning gar det dock att
konstatera att ett ursprungsland faktiskt &r ndgot som kan paverka konsumenters
beteende vid val av produkt i en kopsituation. Detta dd en majoritet av
respondenterna (ca 71 procent, n 154) svarat att de valt bort en produkt enbart pa
grund av dess ursprung. Detta bekréftar tidigare studier som menar péd att ett
ursprungsland med negativa associationer kan paverka en konsument till att vilja
en produkt som kanske istéllet har ett ursprungsland med positiva associationer.
Till exempel vid jimforelse av tidigare genomford studie av Gonzalez och
Tradgardh (2012) dir det dven hér visade sig att konsumenter kan undvika att
kdpa en produkt pa grund av dess ursprungsland. Om en konsument véljer bort en
produkt pa grund av ett felaktigt” ursprungsland kan det ocksd argumenteras {or
att samme person ocksa aktivt véljer en produkt med ”ritt” ursprungsland.
Forfattarna argumenterar hir for att konsumenter 1 vissa situationer kan anvianda
sig av en produkts ursprungsland som ett skiljeverktyg nir det kommer till val av
produkt. Alltsi om ett varumirke formedlar ett ursprungsland med positiva
associationer sd kan detta ocksd vara avgorande vid valet for vilken produkt som
inforskaffas av en konsument. Om ett varumirke saledes besitter detta ursprung
bor ocksd detta ocksd formedlas till konsumenten. Aven om fordelen av ett
specifikt ursprungsland Overlag formodas vara liten, sd visar dndd resultatet av
genomford undersokning att detta trots allt kan vara en avgdrande faktor nir en
konsument ska vélja en produkt. Ursprungslandet kan bidra till varumarkets olika
funktioner kanske framst som informationskélla, garant och riskreducerare, men
dven som en imageskapare dd lander kan besitta en viss stereotyp. Tidigare studier
menar pd att ursprungslandet inte paverkar den generella vdrderingen av olika

varumdrken da andra attribut dr inkluderade. Detta ifragasitter vikten av
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ursprungsland men fornekar inte detta som ett betydande attribut for produkt- och
varumarkesutvirdering. Det bor dock nidmnas att dven om majoriteten av
respondenterna uppgett att de valt bort en produkt enbart pd grund av dess
ursprung, sd innebdr detta inte tvunget ett annat val av en produkt i samma
kategori. Valet av annan produkt behdver inte innebéra att denna har ett ursprung
med positiva associationer utan endast en avsaknad av ett ursprungsland med
negativa associationer. Likasa innebdr inte bortval av en produkt att en konsument

tvunget kopt en annan utan kop kan dven helt uteblivit.

5.6 Anvéandning av ursprungsland for
varumarkeskommunikation

Ett foretag maste veta om det bor anvdnda sig av sitt ursprungsland i sin
kommunikation eller inte. Enligt resultat fran genomford undersdkning kan
ursprungslandet spela en storre respektive mindre roll for vilken produktkategori
som utvirderas. Bland annat visade det sig att ursprungslandet till stor del visade
sig vara viktig i kategorierna Bil, Vodka, Exklusiv klocka och Choklad. For Bil
och Vodka, som har en tydlig koppling till vissa specifika ldnder, kan detta
paverkat resultatet. For kategorierna Tvittmedel och Parfym var betydelsen av
ursprungslandet mindre viktig. Det gér alltsé att argumentera for att en produkts
ursprungsland 1 vissa typer av kategorier har en storre betydelse och blir sdledes
ett mer anvindbart verktyg vid varuméirkeskommunikation. Att framhéva ett
specifikt land for till exempel tvittmedel bor inte vara av relevans dd konsumenter
enligt genomford undersdkning inte ser detta som en betydande egenskap. Detta
knyter an och styrker den teori som behandlar sekunddra associationer som
forfattarna  tidigare presenterat. Forsta steget &r att mottagare for
kommunikationen méste ha en kdnnedom om enheten som varumérket vill bli
associerat med. I detta fall kdnna till landet. Andra och tredje steget bygger pa att
denna enhet méste vara visentlig, meningsfull och samtidigt av relevans for
produkten och varumirket. Sdledes bor foretag inte striva efter att associeras med
ett land inom en produktkategori om detta inte fyller nagot virde for
konsumenten. Exempel for denna uppsats blir Parfym och Tvittmedel da
Ursprungsland inte ansdgs som en viktig parameter for respondenterna. Detta

gillande bdde for svenska och finska respondenter. For produkter dar
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ursprungslandet faktiskt har en betydande roll och anses viktig av konsumenter,
finns diar en mojlighet att forbéttra foretagets varumirkesstyrka. For en
produktkategori som Bil diar majoriteten (cirka 73 procent, n 146) ansag att
ursprungsland var viktigt, fyller alltsa ursprungslandet en stérre funktion. Likasa
tog majoriteten av respondenterna reda pa ursprungslandet inom framforallt
kategorierna Bil och Vodka. Det kan sédledes argumenteras for att konsumenter
anvéinder ursprungsland som en del i produktutvirderingen. Detta formedlas av
foretagen genom deras varumirkeskommunikation vilket i sin tur kan skapa
Brand equity. Dock bygger teorin om sekundéra associationer fortfarande pé att
ursprungslandet maste formedla ndgon form av virde och relevans for
varumirket. Aven om ett foretag som tillverkar bilar framhiver sitt ursprung s
maste detta ocksa vara av positiv karaktir. Det blir av denna anledning relevant
for foretag att undersoka sin marknad for vilket/vilka ursprung som skapar
positiva associationer och som faktiskt dr av virde. Ett exempel pa detta kan vara
att om Sverige associeras positivt for produktkategorin Bil bor ocksad detta
formedlas 1 ett svenskt foretags varumérkeskommunikation. Skulle det dock vara
s att Sverige istillet associeras negativt for samma kategori bor detta ursprung
inte kommuniceras. Ett foretag som har ett ursprungsland med negativa
associationer inom sin produktkategori bor istdllet forsoka att dolja sitt detta
ursprung for att minska eventuella bortprioriteringar for denna kategori.
Mojligheten for ett sddant foretag dr ocksa att formedla ett annat ursprungsland i
sin varumarkeskommunikation for att pa sa vis skapa positiva associationer. Ett
exempel kan enligt denna uppsats vara den anvidnda kategorin Vodka. Ett
ursprungsland med positiva associationer skulle kunna vara till exempel Sverige,
Finland och Ryssland. Ett foretag inom samma kategori med sitt ursprung i till
exempel Italien skulle kunna skapa negativa associationer da detta land snarare
associeras med vin. Ett foretag som producerar och séljer italiensk vodka bor
saledes inte framhéva sitt verkliga ursprung da detta snarare borde leda till
negativa associationer for produkten. Mojligheten for foretaget dr istillet att
antingen helt dolja sitt verkliga ursprung alternativt skapa associationer till ett
annat land. Ett annat ursprungsland skulle kunna kommuniceras med hjélp av
foretagets varumirke och genom detta skapa positiva associationer som kan ge en
fordel for produkten. Det finns dven en mdjlighet att ett foretag har ett ursprung

som inte har nagra associationer 6verhuvudtaget. Detta &r ndgot som 1 sin tur kan
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bero pé att konsumenter i allménhet inte kdnner till landet eller att kunskapen om
landet r liten. Ett foretag med ett ursprungsland som inte ger konsumenter nigra
associationer overhuvudtaget blir kanske dven de bortprioriterade pad grund av
detta. Detta dr nagot som enbart dr spekulationer men dock virt att nimna. En
produkt som saknar ett ursprungsland med positiva associationer kanske
prioriteras bort d& konsumenter medvetet eller omedvetet véljer en produkt med

ett kant och omtyckt ursprungsland.
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6. Slutsats

Att faststélla exakt for hur viktigt ett ursprungsland med positiva associationer ar
for varumarkesstyrkan endast baserat pad denna studie blir begrénsat. Det som gér
att konstatera med hjélp av denna studie &r dock att ursprungslandet dr en form av
sekundér association som skulle kunna forbéttra ett foretags varumairkesstyrka.
Detta da konsumenter faktiskt vérderar denna sekundéra association vid
utvirdering av produkter. Det kunde till exempel konstateras att majoriteten av
respondenterna tidigare valt bort en produkt enbart pd grund av ett specifikt
ursprungsland ndgot som ocksa bekréftas av tidigare studier. Enligt denna studie
gar det ocksad att argumentera fOor att ursprungslandet dr av storre vikt i1 vissa
kategorier jamfort med andra. Detta dr relevant for foretag som 1 sin
varumdrkeskommunikation vill framhéva sitt ursprung. Ett foretag bor forst och
framst undersoka vikten av ursprungslandet for sin marknad. Om konsumenter
vardesitter ursprungsland inom marknaden for produkten kan denna association
kommuniceras. Dock bor foretaget efter ett sddant konstaterande undersoka vilka
lander som faktiskt skapar positiva associationer. P4 sa vis vet foretaget om dess
ursprungsland dr meningsfullt och av relevans for produkten. Detta foljer teorin
om sekundéra associationer och mojligheten att skapa Brand equity. Exakt
tillvagagangssitt for hur foretag bor undersoka sin marknad och kommunicera sitt
ursprungsland dr dock endast ndgot forfattarna 16st kan spekulera i. Det som gar
att faststilla av denna studie éar till storst del att ett ursprungsland kan spela storre
eller mindre roll beroende pa vilken produktkategori det ror sig om. Diar det
speciellt 1 vissa kategorier dr ursprungslandet som dr en av de absolut viktigaste
attributen. I denna studie blir det tydligaste exemplet Vodka. Detta visar pé att det
enbart dr 1 vissa kategorier som ursprungslandet skulle kunna bidra till
varumérkesstyrka. En generalisering for hur viktigt ursprungslandet ar over flera
kategorier ar sdledes inget som gér att gora baserat pa varken denna studie eller
tidigare studier. Det gér ocksd enligt denna studie att argumentera for att

ursprungslandets vikt kan skilja sig for en produkt linder emellan. Detta blir
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relevant for foretag vid intrdde pd en ny marknad. I denna studie blir det de tva
kategorierna Vodka och Choklad bra exempel dir vikten av ursprungslandet
skiljer sig till storre del. For foretag inom dessa tva kategorier &r information
kring konsumenters preferenser till ursprungsland betydligt mer relevant dn for
foretag inom kategorin Tvittmedel. Kategorin avgor hur viktigt ursprungslandet
ar  for  konsumenten, vilket ~ bor  paverka  utformandet av

varumdrkeskommunikationen for att i sin tur skapa Brand equity.

Fragenkiten och efterfoljande bearbetning och analys strukturerades till en stor
del pa litteraturens indelning av de sex produktkategorierna som antingen var hog-
eller lagengagerande. Resultaten av undersokningen stdodde till stor del denna
indelning men visade samtidigt pd stora skillnader inom de tvd grupperna vad
géller ursprungslandets betydelse och relevans. Forfattarnas slutsats dr att teorin
om olika engagemangsnivaer och dess enskilda komponenter produktfaktor, pris
och komplexitet inte enskilt kan motivera vilka produktkategorier som bor
kommunicera ursprungsland i sitt varumirkesbyggande. Detta tydliggjordes bland
annat av att produktkategorin Vodka ansags vara bade ldgt engagerande i Sverige
och hogt engagerande 1 Finland men i dvrigt var ursprungslandets betydelse och
relevans hog 1 de bada ldnderna. Detta visar att det finns andra faktorer utdver
engagemangsnivda som har avhandlats i denna undersokning som stirker

ursprungslandets betydelse.

6.1 Forslag till vidare studier

Eftersom resultaten inte kan generaliseras till hog- eller lagengagemangsprodukter
utan snarare bygger pd vilken produktkategori varumirket arbetar med foreslar
forfattarna att en marknadsundersokning &dr ldmpligare &n vidare studier for att ta
reda pa mer specifika branscher dir ursprungslandet kan vara viktigt. Forfattarna
har endast undersokt sex produktkategorier och dér det finns intresse dr det stora
mojligheter att ga in djupare pa i vilket sammanhang som ursprungslandet &r

viktigt. Eventuellt skulle en fallstudie i en viss bransch vara intressant att
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undersoka vidare dir man undersoker tva eller fler olika foretag for att se hur
dessa kommunicerar sitt ursprungsland och om detta leder till att varuméirket

uppfattas som starkare.
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Bilaga A. Enkatundersokning: Konsumenters
installning till varumarken, utskickad i Sverige

1. Ditt kon:
o Man
o Kvinna

2. Hur gammal ar du?
o 10-19ar
20-29 ar
30-39 ar
40-49 ar
50-59 ar
60-69 ar
70-79 ar
Annat

O O O O O O O

3. Vad av nedanstaende faktorer tar du reda pa vid val av produkter i
foljande kategorier? (flera svar ar mojliga)

Pris Ursprungsland

Parfym

Tvattmedel

Exklusiv
klocka

Vodka
Chokladkaka

Bil

Féretagets
ansvarstagande

Om
Tillgénglighet Utseende Anvindarvénli Andras arket
illganglighet UtseendeAnvandarvanli ) varumarke
ganglg 5}rekomm&ndatlonrser )
passar mig

4. Ranka foljande parametrar efter hur viktiga de ar nar du kdper féljande
produkter dar 1 ar viktigast och 8 ar den minst viktiga

BIL

Pris

Ursprungsland

Foretagets ansvarstagande
Tillganglighet

Latt att anvanda

Utseende
Rekommendationer fran andra

Varumarket passar mig

CHOKLAD

Pris

Ursprungsland

Foretagets ansvarstagande
Tillganglighet

Latt att anvanda

Utseende
Rekommendationer fran andra

Varumarket passar mig

PARFYM

Pris

Ursprungsland

Foretagets ansvarstagande
Tillganglighet

Latt att anvanda

Utseende
Rekommendationer fran andra

Varumarket passar mig
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. Ranka foljande parametrar efter hur viktiga de ar nar du koper féljande

produkter dar 1 ar viktigast och 8 ar den minst viktiga

EXKLUSIV KLOCKA TVATTMEDEL VODKA

Pris Pris Pris

Ursprungsland Ursprungsland Ursprungsland

Foretagets ansvarstagande Foretagets ansvarstagande Foretagets ansvarstagande
Tillganglighet Tillganglighet Tillganglighet

Latt att anvanda Latt att anvanda Latt att anvanda
Utseende Utseende Utseende
Rekommendationer fran andra Rekommendationer fran andra Rekommendationer fran andra
Varumarket passar mig Varumarket passar mig  Varumarket passar mig

. Hur starkt engagemang kanner du nar du valjer en produkt?

Valdigt svagt Swvagt Starkt Waldigt starkt

Tvattmedel
Choklad

Bil

Vodka
Parfym

Exklusiv klocka

. Har det hant att du har valt bort en produkt enbart for att den

kommer fran ett visst land?
o Nej
o Ja

. Vanligen markera de produktkategorier dar du anser att

varumarkets ursprungsland ar viktigt
o Tvattmedel

Parfym

Bil

Vodka

Exklusiv klocka

Choklad

0O O O O O

. Fortsatt pastaendet: Jag ar mer benagen att ta reda pa varifran

varumarket kommer nar produkten jag ska valja ar...
o ...dyr och inte tidskravande

...dyr och tidskravande

...billig och inte tidskravande

...billig och tidskravande

Spelar ingen roll

o O O O
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10. Kande du till varumarkets ursprungsland vid ditt senaste kop?

Ja Nej Har aldrig kopt

Exklusiv klocka
Tvéattmedel
Vodka

Parfym

Bil

Choklad



Bar of chocolate
Exclusive watch
Vodka

Perfume
‘Washing powder

Car

72

Bilaga B. Enkatundersokning: Konsumenters
instéllning till varumarken, utskickad i Finland

1. Gender:
o Female
o Male

2. How old are you?

10-19 years

20-29 years

30-39 years

40-49 years

50-59 years

60-69 years

70-79 years

Other (please specify

O 0O O O OO0 OO0

3. Which of the following facts do you check when you are choosing
a product in the following categories? (multiple answers are
possible)

C 1l —_— Oth le
orporate Availability Appearance Easy to use er peoples

- X If the brand fits me
respensibility recommendations

Price Country of origin

4. Please rank the following parameters after how important they are
when choosing a product (1 is the most important and 8 is the
least important)

Car Bar of chocolate Perfume

Price Price Price

Country of origin Country of origin Country of origin

Corporate responsibility Corporate responsibility Corporate responsibility
Availability Availability Availability

Appearance Appearance Appearance

Easy to use Easy to use Easy to use

Other people’s recommendations Other people’s recommendations Other people’s recommendations

If the brand fits me If the brand fits me If the brand fits me
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5. Please rank the following parameters after how important they are
when choosing a product (1 is the most important and 8 is the
least important)
Exclusive watch Washing powder Vodka
Price Price Price
Country of origin Country of origin Country of origin
Corporate responsibility Corporate responsibility Corporate responsibility
Availability Availability Availability
Appearance Appearance Appearance
Easy to use Easy to use Easy to use
Other people’s recommendations Other people’s recommendations Other people’s recommendations
If the brand fits me If the brand fits me If the brand fits me
6. How involved are you while choosing a product in the following

Washing powder
Bar of chocolate
Car

Vodka

Perfume

Exclusive watch

© 000O0O0O0

o O O O

categories?

Very low involved Low invalved High invelved Very high involved

Have you ever chosen to not buy a product only because its
country of origin?

No

Yes

Please mark the product categories where you think the product's
country of origin is important:

Washing Powder
Perfume

Car

Vodka

Exclusive watch
Bar of chocolate

Continue the statement: I'm more inclined to find out the brand's
country of origin when the product | want is..

...expensive and time consuming
...expensive and not time consuming
...Cheap and time consuming
...cheap and not time consuming
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o It doesn’t matter

10. Did you know the brand’s country of origin the last time you bought...

Yes No Have never bought

...acar
... vodka
... washing powder

.. perfume
... an exclusive
watch

...a bar of
chocolate
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